~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Saurug, Manfred; Seiler, Eva-Christina

Research Report

Optimierung des Dienstleistungsangebotes des AMS
fur Wirtschaftsunternehmen: Eine Studie anhand des
Beispiels AMS Karnten

AMS report, No. 35

Provided in Cooperation with:
Public Employment Service Austria (AMS), Vienna

Suggested Citation: Saurug, Manfred; Seiler, Eva-Christina (2003) : Optimierung des
Dienstleistungsangebotes des AMS flir Wirtschaftsunternehmen: Eine Studie anhand des Beispiels
AMS Karnten, AMS report, No. 35, ISBN 3900936293, Arbeitsmarktservice Osterreich (AMS), Wien

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/97896

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/97896
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

W
O

AMS report

Optimierung des
Dienstleistungsangebotes
des AMS fur Wirtschafts-
unternehmen

Eine Studie anhand des Beispiels AMS Karnten

Herausgegeben vom

Arbeitsmarktservice Osterreich

L AME

’l



Die Studie »Optimierung des Dienstleistungsangebotes des AMS Karnten fur Wirt-
schaftsunternehmen«, die im Auftrag des AMS Karnten vom Institut fir Arbeits-
marktbetreuung und -forschung (IFA) Steiermark im Jahr 2002 abgeschlossen wur-
de, stellt einen Beitrag zur Optimierung der Dienstleistungen des AMS Karnten fur
seine betrieblichen Kunden dar. Im Mittelpunkt stand eine Diskussion sowohl der
betrieblichen Anforderungen an das unternehmensbezogene Dienstleistungsan-
gebot des AMS als auch von zentralen Aspekten der Dienstleistungserbringung
durch die Abteilungen des Service fir Unternehmen (SfU) der acht Regionalen Ge-
schéaftsstellen des AMS Karnten. Wichtige Dienstleistungen des SfU wurden unter-
nehmerischen Anforderungen mit dem Ziel gegenubergestellt, » Schnitt- und Naht-
stellen« zu benennen sowie einen Abgleich zwischen Angebot und betrieblichen
Anforderungen vorzunehmen. Eine weitere wichtige Ebene der Untersuchung stell-
ten strategische Uberlegungen des AMS hinsichtlich der Entwicklung der Dienst-
leistungen fir seine betrieblichen Kunden dar. In diesem Zusammenhang wurde
speziell auch auf das elektronische Personalvermittiungsangebot des AMS, den
edJob-Room, eingegangen.

Der vorliegende AMS report beinhaltet alle Ergebnisse dieser fur die Gesamtorgani-
sation des AMS relevanten Studie.
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1 Einleitung

Dieses Projekt ist auftragsgemél ein Beitrag zur Optimierung der Dienstleistungen des AMS
Kérnten fiir seine betrieblichen Kunden. Im Mittelpunkt der Untersuchung steht eine Diskus-
sion sowohl der betrieblichen Anforderungen an das unternehmensbezogene Dienstleistungs-
angebot des AMS als auch von zentralen Aspekten der Dienstleistungserbringung durch die
SfU-Abteilungen! der Regionalen Geschiftsstellen (RGS) des AMS Kirnten. Wichtige Dienst-
leistungen des SfU werden unternehmerischen Anforderungen mit dem Ziel gegeniibergestellt,
»Schnitt- und Nahtstellen« zu benennen sowie einen Abgleich zwischen Angebot und betrieb-
lichen Anforderungen vorzunehmen. Aufgabe ist es dabei, praxisrelevante Optimierungsvor-
schldge zu unterbreiten. Eine weitere wichtige Ebene der Untersuchung stellen strategische
Uberlegungen des AMS hinsichtlich der Entwicklung der Dienstleistungen fiir seine betrieb-
lichen Kunden dar. In diesem Zusammenhang wird speziell auch auf das elektronische Perso-
nalvermittlungsangebot des AMS, den eJob-Room, eingegangen.

1.1 Auftragshintergrund

Diese Untersuchung steht in engem Zusammenhang damit, daf3 seit einigen Jahren Wirt-
schaftsunternehmen als wichtige Zielgruppe des AMS forciert werden. Mit einen AnlaBfall
fiir die Erhebung von unternehmerischen Anforderungen an das AMS boten einerseits die
bundesweite Einfithrung von Qualitdtsrichtlinien und andererseits die Bestrebungen des
AMS Kirnten, sich noch stirker als bisher als wichtiger Ansprechpartner der Unternehmen
bei der Vermittlung von Personal und in weiteren arbeitsmarktpolitischen Belangen zu pro-
filieren.

Somit lautete der zentrale Auftrag des AMS Kérnten an die gegenstdndliche Untersuchung,
auf mehreren Ebenen herauszufinden, »welche Dienstleistungen die Unternehmen vom AMS
Kdrnten wirklich wollen«, um konkrete Ankniipfungspunkte fiir eine Optimierung der unter-

nehmensbezogenen Dienstleistungen zu erhalten.

1 Kaérntenweit stehen dem Service fiir Unternehmen (SfU) 22,8 Planstellen zur Verfiigung, wobei sich rund
40 Personen, welche in unterschiedlichem Arbeitszeitausmal fiir SfU-Agenden zustindig sind, auf diese
Planstellen verteilen. Das Potential der betrieblichen Kunden besteht aus etwa 19.000 Unternehmen. Die
Anzahl der Kunden, die dem AMS mindestens eine offene Stelle gemeldet haben, liegt bei rund 5.800 Be-
trieben (Basis: BTR 2000).

2 Mit der Ausgliederung des AMS im Jahr 1994 wurden Unternehmen sukzessive zum wichtigen beschafti-
gungspolitischen Partner des AMS. Dies spiegelt sich z.B. auch in der Forderung der beruflichen Qualifi-
kation von Beschiftigten im Rahmen der praventiven Arbeitsmarktpolitik des AMS seit dem EU-Beitritt
1995 wider.
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1.2 Zentrale Fragestellungen der Untersuchung

1.2.1 Fragestellungen auf Ebene des AMS Karnten

Komplementér zur Unternehmensbefragung wurden Interviews mit SfU-MitarbeiterInnen der
acht RGS des AMS Kiérnten sowie mit Fithrungskriften der Landesgeschiftsstelle (LGS) durch-
geflihrt, um Stérken des AMS in seiner Arbeit fiir und mit Unternehmen zu benennen, aber auch
Schwachstellen in der Tétigkeit des SfU zu analysieren. Die Befragung zielte vor allem auf
Grundlagen und Standards beziiglich des Serviceangebotes des AMS Kérnten fiir seine be-
trieblichen Kunden, insbesondere jedoch auf die praktische Umsetzung der Kategorisierung
nach A-, B- oder C-Kunden und die damit verbundenen Erfahrungen und Erwartungen.

Das Thema »Elektronische Personalvermittlung« und insbesondere Fragen zur Akzeptanz
des Instrumentes sowie mit diesem verkniipfte Zielsetzungen und Uberlegungen zur Wesiter-
entwicklung des eJob-Room des AMS haben ebenfalls einen hohen Stellenwert. Zusétzlich
werden strategische Aspekte zur Entwicklung der Serviceleistungen fiir Unternehmen, Uberle-
gungen zur Bindung und (Wieder-)Gewinnung von betrieblichen Kunden sowie arbeitsmarkt-
politische Positionierungen und Entwicklungstendenzen aus der Sicht von Fithrungskréften der
LGS des AMS Kérnten und der RGS, aber auch aus den Blickwinkeln von VertreterInnen der
Bundesgeschéftsstelle (BGS) bzw. des Verwaltungsrates des AMS diskutiert.

1.2.2 Fragestellungen auf Ebene der betrieblichen Kunden

Zwei zentrale Fragen der Untersuchung lauten:

1. Welche Angebote bzw. Dienstleistungen bewirken eine hohe Zufriedenheit betrieblicher
Kunden?

2. Welche Faktoren der Leistungserbringung fithren dazu, da3 das AMS als wichtigster Part-
ner der Unternehmen in allen Personalfragen erachtet und deshalb prioritér in Anspruch ge-

nommen wird?

Im Mittelpunkt der unternehmensbezogenen Befragungen standen die Anforderungen der be-
trieblichen Kunden an die Vermittlungstitigkeit der RGS des AMS Kaérnten, ihre Zufrieden-
heit mit der Tétigkeit dieser RGS und insbesondere ihre Wiinsche an das Dienstleistungsange-
bot. Einen besonderen Stellenwert in den Befragungen hatten Dienstgeber-Anforderungsprofile
sowie MafBinahmen zur Vorauswahl von Stellensuchenden als Grundlage fiir eine anforde-
rungsadidquate Zuweisung von Personal.

Um diese Fragestellungen beantworten zu konnen, erfolgte eine Differenzierung in meh-
rere Teilfragen, wobei die Diskussion der betrieblichen Anforderungen an das AMS von den
Voraussetzungen, die in den Unternehmen hinsichtlich der dort vorhandenen Personalplanungs-
und Personalplanungsentwicklungsstrukturen gegeben sind, ausging.
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1.3 Methodik und Arbeitsschritte

Fiir diese Untersuchung, die im Spatsommer 2001 begonnen und im Frithjahr 2002 fertigge-
stellt wurde, gelangte eine Kombination von sozialwissenschaftlichen Methoden zur Anwen-
dung: Explorative Vor-Ort-Interviews mit Vertreterlnnen von betrieblichen Kunden des AMS
(25), eine standardisierte schriftliche Fragebogenerhebung an Karntner Unternehmen, die Kun-
den des AMS sind (N =1.221), sowie 50 telefonische Interviews mit sogenannten betrieblichen
Nicht-Kunden (unterteilt nach Noch-Nicht- und Nicht-Mehr-Kunden) sind die Grundlagen fiir
die Analyse der betrieblichen Anforderungen. Qualitative Interviews mit Vertreterlnnen ver-
schiedener Ebenen des AMS und mit VertreterInnen von Organisationen der Sozialpartner (22)
bilden neben schriftlichen Unterlagen die Basis fiir die Analyse der Dienstleistungspraxis bzw.
weiterfithrender strategischer Uberlegungen des AMS.

Ein Arbeitsschritt, der nicht im Forschungsplan vorgesehen war, resultierte aus den Inter-
views und der schriftlichen Befragung von Kérntner Unternehmen: Als »nicht-intendierte Nutz-
effekte« ergaben sich an das AMS gerichtete Personalbedarfsmeldungen sowie Informations-
und Kontaktwiinsche von in Summe 43 Kirntner Betrieben.? Diese Bedarfsmeldungen von
mehr als 10% derjenigen Unternehmen, die sich an den Befragungen beteiligten, sind ein In-
diz fir Kommunikationsdefizite zwischen Unternehmen und dem AMS. Anzumerken ist auch
ein grofles Interesse der Unternehmen am Thema der Untersuchung: Dies zeigte sich sowohl
an der hohen Bereitschaft der Betriebsvertreterlnnen zu einem personlichen Interview als auch
an der im Vergleich zu anderen schriftlichen Befragungen, die sich an Betriebe wenden, sehr
hohen Riicksendequote von 28%.

3 Diese meist sehr konkreten Anforderungen — so z.B. Abklarung des rechtlichen Verhiltnisses zum AMS,
aktueller Bedarf an neuen MitarbeiterInnen (betreffend bereits gemeldeter, aber auch neuer offener Stellen),
Wiinsche nach einem personlichen Kontaktgespriach mit SfU-MitarbeiterInnen, Anfragen, ganz allgemein
iiber das Dienstleistungsspektrum des AMS informiert zu werden — wurden vom IFA Steiermark an die LGS
des AMS Kirnten weitergeleitet und von dort den entsprechenden RGS zur Bearbeitung iibergeben.



2 Das AMS als Dienstleister fur Unternehmen

Ziel dieses Kapitels ist es, im Anschlul an einen kurzen Aufrif3 iiber Qualititsstandards und
wichtige Eckpunkte zur Weiterentwicklung des SfU aus einem gesamtdsterreichischen Blick-
winkel auf ausgewihlte Uberlegungen des AMS Kirnten einzugehen, wobei in erster Linie
eine Konzentration auf die Bereiche der Personalvermittlung sowie der erweiterten Betreu-
ungsleistungen fiir betriebliche Kunden erfolgt. Dem eJob-Room ist ein eigenes Kapitel ge-
widmet.*

2.1 Das Dienstleistungsangebot des AMS fur Unter-
nehmen: Bundesweite Qualitatsrichtlinien und
Karntner Mindeststandards

Die Optimierung des Angebotes des AMS fiir alle seine Kunden und Kundinnen steht im Zen-
trum einer bundesweiten Richtlinie, die mit 1. Janner 2001 in Kraft trat. Diese sieht die Ver-
einheitlichung des grundsétzlichen Dienstleistungsangebotes, die Erhéhung der Transparenz
und der Erkennbarkeit sowie die Standardisierung der Dienstleistungen und die Sicherung ih-
rer Qualitiit als Voraussetzung fiir eine systematische Qualititsverbesserung vor.> Die Neure-
gelung der Dienstleistungsangebote differenziert dabei sowohl nach Kundengruppen —also nach
Arbeitsuchenden/Arbeitslosen sowie nachfragenden Unternehmen — als auch nach Dienstlei-
stungsbereichen und nach Gesichtspunkten der internen Operationalisierung (Eckpunkte des
Verfahrens, Einhaltung von Qualititsstandards, MaBnahmen zur Uberpriifung und der EDV-
Verarbeitung). Die Richtlinie legt bundesweit giiltige Qualitdtsstandards fest, die als Mini-
malanforderungen erachtet und damit von den Landesorganisationen nicht unterschritten wer-
den diirfen. Ausdriicklich erwiinscht ist jedoch, daf3 die vorgegebenen Standards im Rahmen
der regionalen Moglichkeiten und Ressourcen kiinftig erginzt bzw. verbessert werden.®

Eine ebenfalls mit 1. Janner 2001 in Kraft gesetzte weitere Richtlinie mit der Intention ei-
ner kiinftig effizienteren und effektiveren Unternehmensbetreuung regelt vor allem Betreu-
ungsstrategien.’ Ziel dieser Richtlinie ist eine Verbesserung des Dienstleistungsangebotes an
die nachfragenden Wirtschaftsbetriebe, um durch ein professionalisiertes Dienstleistungsmar-
keting im zunehmenden Wettbewerb mit privaten Arbeitsvermittlern bestehen zu kdnnen und

4 Vgl. Kapitel 4.

5 Vgl. AMS Osterreich (Hg.) (2000): AMS Dienstleistungen. Giiltig ab 1. Jinner 2001, Typoskript, Wien,
Seite 1.

6  Vgl. ebenda.

7  AMS Osterreich (Hg.) (2000): Richtlinie zur Kundentypologie im Geschiftsbereich »Service fiir Unter-
nehmen«. Giiltig ab 1. Jdnner 2001, Wien.
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»(...) die fiir den Geschiftserfolg wichtigen Unternehmen durch eindeutig festgelegte Betreu-
ungsangebote (...) zu >Stammkunden< des AMS zu machen«.® Die Richtlinie differenziert nach
Kundentypen, wobei Unternehmen auf Grund der Zahl der gemeldeten offenen Stellen sowie
der Besetzungsquote dieser Stellen als A-, B-, oder C-Kunden bewertet werden.? Der Vorga-
be entsprechend, dafl »bessere« Kunden »ein Mehr an Betreuungsleistungen« erhalten, kom-
men unterschiedliche Betreuungsverfahren zum Einsatz, die von Informationsgesprachen und
Firmenbesuchen bis zum sogenannten »Aktiven Beziehungsmanagement« fiir A-Kunden rei-
chen: Ziel ist es, mittels transparenter Verfahren und strikter Einhaltung von Vereinbarungen
die Zahl der Vermittlungsauftrige zu erhdhen, eine groBtmogliche Wirkung der Betreuungs-
strategien zu erzielen und jene fiir den Geschiftserfolg des AMS wichtigen Unternehmen be-
sonders zu betreuen. Gleichzeitig ist vorgesehen, weniger »guten« Kunden Basisdienstleistun-
gen anzubieten und dadurch frei werdende Kapazititen auch fiir die Akquisition von Neukunden
einzusetzen. 19

Die Kérntner Mindeststandards im SfU-Bereich bzw. eine entsprechende Dienstanwei-
sung!! der LGS Kirnten an die RGS kniipfen direkt an Vorgaben der BGS zur Qualitétsver-
besserung von Dienstleistungen insbesondere fiir Unternehmen an: Die Einhaltung von fach-
lichen und organisatorischen Mindeststandards sowie Qualitdtsgrundsétzen soll zu einer
erhohten Akzeptanz der Dienstleistungen des AMS durch Unternehmen fiihren: »Grundsétz-
lich spricht man in Kérnten dann von einer qualitativ hochwertigen und erfolgreichen (...) Ver-
mittlung, wenn das Zusammenfiihren von Dienstgebern und DienstnehmerInnen durch die Be-
ratungskrifte des AMS erfolgt.«12

Die Kérntner Mindeststandards gelten als »Schliissel zur Vermittlungsqualitiit« (Vertreter-
In des AMS Kirnten). Die Qualitdtsstandards »(...) dienen der Erreichung serviceorientierter
Arbeitsergebnisse. (...) Das Arbeitsmarktservice Kérnten ist ein kompetenter Partner seiner
Kunden, der in der Lage ist, nach Erfassung der genauestens abgeklarten Anforderungsprofile
durch gezielte Vorauswahl geeignete Bewerberlnnen nach koordinierten Terminen zur Vor-
stellung zu bringen. Dies erfordert ein professionelles Handeln des AMS Kérnten im Bereich
Personalbeschickung und Personalberatung.«!3

8  Richtlinie zur Kundentypologie im Geschiftsbereich »Service fiir Unternehmen, Seite 2.

9  Als A-Kunden gelten »(...) jene Unternehmen, mit denen das AMS das relativ grofite Geschéft macht (5%
der Unternehmen mit 40% des Stellenangebotes). Die Besetzungsquote der offenen Stellen dieser Unter-
nehmen muf tiber 30% liegen«; B-Kunden sind »(...) vor allem jene Unternehmen, mit denen das AMS das
zweitgrofite Geschift macht (15% der Unternehmen mit 25% des Stellenangebotes«, C-Kunden sind »(...)
vor allem jene Unternehmen, mit denen das AMS relativ kleine Geschéfte macht (20% der Unternehmen
mit 11% des Stellenangebotes). Die iibrigen Kunden sind nicht-segmentierte bzw. auch Referenzkunden.
Vgl. dazu: Richtlinie zur Kundentypologie im Geschiftsbereich »Service fiir Unternehmen, Seite 3ff.

10 Vgl. dazu: Richtlinie zur Kundentypologie im Geschéftsbereich »Service fiir Unternehmeng, Seite 7.

11 Vgl. dazu: Dienstanweisung/ABT.7/11/2000 der LGS des AMS Kirnten vom 14. Dezember 2000 sowie:
Kérntner Mindeststandards in den Bereichen »Service fiir Arbeitsuchende« bzw. »Service fiir Unterneh-
men«, Typoskript, Klagenfurt, 26. April 2001.

12 Fachliche Mindeststandards im Bereich »Service fiir Unternehmen«, Typoskript, Klagenfurt, 26. April 2001,
Seite 1.

13 Fachliche Mindeststandards, Seite 2.
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Die Kirntner Mindeststandards fiir das SfU sollen auf mehreren Ebenen sicherstellen, daf3
Personalvermittlungen von der Aufnahme des ADG! bis zur Abdeckung der offenen Stelle
gemil den Qualitdtsrichtlinien durchgefiihrt werden. Die Erstellung von priazisen Anforde-
rungsprofilen, maximal fiinf Besetzungsvorschlige, rasche Auskiinfte an die Arbeitgeber iiber
die Ergebnisse des Matching, die Kldrung des Vorstellungsergebnisses am Tag nach dem ver-
einbarten Vorstellungstermin zdhlen ebenso wie die Erreichbarkeit der BeraterInnen und klar
kommunizierte Verantwortlichkeiten zu den wichtigsten Qualitdtsparametern der Vermitt-
lungsarbeit des SfU.

2.2 Strategische Grundlagen

Der sogenannte »Lingerfristige Plan«! des AMS Osterreich fiir die Jahre 2002 bis 2004 legt
Ziele und Strategien als Grundlagen fiir die arbeitsmarktpolitischen Schwerpunktsetzungen
und die Entwicklung der Leistungen des AMS fiir die kommenden drei Jahre fest. Deutlich
sichtbar wird darin der grundsitzliche Anspruch des AMS, als »(...) fiihrender Dienstleister
fiir beide Marktpartner auf einem stérker wettbewerbsorientierten Arbeitsmarkt« agieren zu
wollen. 16

Zwei strategische Schwerpunkte, die das Kerngeschift des AMS betreffen, sind im Zu-
sammenhang mit dieser Untersuchung von besonderer Bedeutung: Mit der Absicht, »(...) [so-
wohl] die Reorganisation der Geschiftsstellen als auch die Geschéftsprozesse konsequent auf
die KundInnenbediirfnisse« auszurichten,!” wird das AMS in den nichsten Jahren seine »unter-
nehmensbezogene Arbeitsmarktpolitik« ausbauen und sich »als zentrale Informations- und Ver-
mittlungsdrehscheibe« positionieren sowie auch in verstirktem Ausmal die Selbstbedie-
nungsmoglichkeiten fiir beide Kundengruppen im Internet ausbauen. !8 Damit verbunden sind
Erwartungen, die zum Zeitpunkt der Konzepterstellung allerdings auch von der Hoffhung auf

14 Formular zur Beschreibung der Anforderungen der Dienstgeber.

15 AMS Osterreich (Hg.) (August 2001): Auf dem Weg zur Vollbeschiftigung. Das AMS als fithrender Dienst-
leister fiir beide Marktpartner auf einem stérker wettbewerbsorientierten Arbeitsmarkt. Langerfristiger Plan
des Arbeitsmarktservice Osterreich 2002 bis 2004, Typoskript, Wien.

16 Seit Fertigstellung des Strategieckonzeptes im August 2001 haben sich allerdings wesentliche arbeits-
marktpolitische Pramissen verdndert: Entgegen der von WIFO und IHS prognostizierten Abnahme hat die
Arbeitslosigkeit Ende 2001 in weiten Teilen Osterreichs stark zugenommen; die Produktivititsquoten der
Wirtschaft blieben hingegen unter dem vorausgesagten Wert. Vgl. dazu AMS Osterreich (Hg.): Linger-
fristiger Plan, Seite 4ff. Das angestrebte Ziel der Vollbeschaftigung, wozu auch demographische Entwick-
lungen beitragen werden, wird nach Annahme von ExpertInnen nicht vor 2005 zu erreichen sein. Mit der
Trendwende auf dem Arbeitsmarkt geht auch die Notwendigkeit einher, vorerst das » Aufschlieen« neu-
er Beschiftigtengruppen zugunsten der Vermittlungstatigkeit von arbeitslosen Menschen zuriickzustellen.
Geindert hat sich die Ausgangslage des AMS mittlerweile auch hinsichtlich der Umwandlung der Orga-
nisation in eine GmbH: Eine »Vollausgliederung« des AMS wurde im Herbst 2001 bis auf weiteres ver-
worfen. Umgesetzt wird eine »kleine Losung«, mittels derer die Lander in die Landesdirektorien einge-
bunden werden sollen. Vgl. dazu: Der Standard vom 6. November 2001: Die Probleme bleiben, zitiert nach:
http://derstandard.at/?url=/dyn/archiv/fastsearch.asp (Internet-Recherche vom 11. Janner 2002).

17 Vgl. AMS Osterreich (Hg.): Lingerfristiger Plan, Seite 8.

18 Vgl. ebenda.
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sinkende Arbeitslosigkeit getragen wurden, frei werdende Personalressourcen »(...) insbeson-
dere zur Verbesserung des SfU (z.B. Qualitdtsvermittlung) bzw. zur Erhdhung des Einschalt-
grades und des Marktanteiles« verwenden zu konnen.

Eine wesentliche Komponente, welche die Stellung des AMS als »fithrendes Dienstlei-
stungsunternehmen« am Arbeitsmarkt weiter festigen soll, ist mit der Einfithrung des 3-Zonen-
Modells, ein in Informations-, Service- und Beratungszone abgestuftes Angebot fiir Arbeitsu-
chende, das auch einen optimierten Personaleinsatz im Service filir Arbeitsuchende (SfA) des
AMS erbringen soll, in einem fortgeschrittenen Umsetzungsstadium. !

Wihrend die Reform des SfA in den Bundesléndern bereits iiber die Pilotphase hinaus ge-
diehen ist, steht die Neuausrichtung des SfU-Geschéftsfeldes noch am Beginn. Trotz der vom
AMS betonten Symmetrie bei den Dienstleistungen fiir die beiden Kundengruppen » Arbeitsu-
chende« und »Unternehmen« wird ein Verspatungseffekt hinsichtlich der Strategiebildung des
AMS und auch der Produktentwicklung fiir seine unternehmerischen Kunden sichtbar. Absicht
des AMS ist es hier, seine Position als »groBter Personalvermittler in Osterreich« und seinen
»Marktanteil in strategisch wichtigen Bereichen« weiter auszubauen, wobei »(...) die Zufrie-
denheit der Unternehmenskunden als erfolgskritischer Faktor handlungsleitend [ist]«.20 Ein
Leitbild im Sinne einer wichtigen Grundlage fiir die Tétigkeit des SfU ist aber ebenso erst zu
erstellen, wie die Organisation der Arbeitsplanung und die Entwicklung der Produkte mit den
dazugehérigen Vertriebsschienen noch vorzunehmen sind.?!

Ein integraler Bestandteil der Reformen ist der Ausbau der elektronischen Stellenvermitt-
Iung. Sowohl fiir Arbeitsuchende als auch fiir Unternehmen sollen kiinftig Selbstbedienungs-
moglichkeiten forciert werden: Im Zentrum der Entwicklungen steht der eJob-Room als
»Hauptvertriebsschiene fiir alle Standard-Dienstleistungen des AMS«. Im aktuellen »Langer-
fristigen Plan« erfolgt ein klares Bekenntnis zum systematischen Ausbau der Selbstbedienung
und der »Entwicklung von Internet-Serviceangeboten bis zum Aufbau einer virtuellen Ge-
schiftsstelle im Internet«.22 Die in Form des eJob-Room aktuell in hohem Tempo ausgebaute
elektronische Personalvermittlung bedeutet — ebenso wie der Anspruch, kiinftig einen Be-
triebsbetreuungsansatz zu forcieren — einen Paradigmenwechsel fiir das Kerngeschéft des AMS.
Bisher wurde ein hoher Qualititsanspruch unmittelbar mit dem personlichen Kontakt zwischen
AMS-BeraterInnen und arbeitsuchenden wie auch betrieblichen Kunden verkniipft. Durch das
Forcieren elektronischer Vermittlung wird dieser Qualititsanspruch — vor allem aus Sicht ei-
nes Teils der BeraterInnen des SfU — in Frage gestellt.

19 Das 3-Zonen-Modell soll bis 2003 in allen RGS Osterreichs umgesetzt sein. Dieses »One-Stop-Shop«-Mo-
dell zur Unterstiitzung von Arbeitsuchenden besteht aus einer Infozone (»schnelle, unbiirokratische Aus-
kiinfte und Selbstbedienungsmoglichkeiten«), aus einer Servicezone (»Jobvermittlung und Leistungen aus
der Arbeitslosenversicherung aus einer Hand«) und einer Beratungszone (»diskrete Beratung fiir Personen
mit erhdhtem Betreuungsbedarf«), zitiert nach: http://www.ams.or.at/amsallg/index.htm (Internet-Recher-
che vom 21. Jénner 2002).

20 AMS Osterreich (Hg.): Lingerfristiger Plan, Seite 17.

21 Vgl. ebenda.

22 AMS Osterreich (Hg.): Lingerfristiger Plan, Seite 11.
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Die Aussagen iiber die strategische Positionierung des AMS fiir die ndchsten Jahre machen
ein enormes Reformpotential sowohl bei den unternehmensbezogenen Dienstleistungen als auch
organisationsintern deutlich. Bei konsequenter Umsetzung der formulierten Strategien werden
sich sowohl Dienstleistungen und Produkte fiir beide Kundengruppen des AMS als auch die
Arbeitsinhalte der Beschiftigten des AMS grundlegend verandern. Dies gilt auch fiir die In-
strumente zur Steuerung, zur Reflexion, zum Monitoring und Controlling des Dienstleistungs-
angebotes. Unter der Pramisse der Erhéhung der Kundenzufriedenheit zihlen die Einfiihrung
eines sogenannten »Gesamt-Zielsteuerungssystems« und der Ubergang zur ProzeBorientierung
aufallen Ebenen wie auch die Vereinheitlichung der Qualitétsstandards zu den prioritiren Zie-
len des internen Reorganisationsprozesses. Fiir die Neuausrichtung des SfU gilt, daB3 hier der
Reformdruck durch die Verzogerung im Vergleich zum SfA besonders groB ist: So soll auf Ba-
sis des zu erstellenden Leitbildes eine vollige »Neudefinition und Standardisierung der Aufga-
benstellung und der Geschéftsprozesse« fiir diesen Bereich erfolgen, wobei in der Palette der
geplanten Maflnahmen sowohl der forcierte Einsatz des eJob-Room als auch gezielte Maf3-
nahmen zur Kundenbindung und zur Neugewinnung von betrieblichen Kunden im Vordergrund
stehen werden.

Seitens der BGS werden grundsitzlich drei wichtige Dienstleistungsstrénge fiir ein neu zu
positionierendes SfU formuliert: »Der erste betrifft die Qualititsvermittlung und gute Be-
triebsberatung. Dann das Internet mit der Selbstbedienungsschiene. Und als drittes berater-
gestiitzte Routinen. (...) Den Prozefs haben wir damit definiert, aber durchgestylt haben wir ihn
noch nicht.« (VertreterIn des AMS Osterreich)

Der Reformbedarf ist in allen Bundeslédndern gegeben. Augenfillig wird jedoch auch, daf3
konkrete Entwicklungsmafnahmen auf unterschiedlichem Niveau und mit unterschiedlichen
Zielrichtungen stattfinden.23 Fest steht, daB die Positionierung des SfU dsterreichweit noch nicht
abgeschlossen ist und weder operationalisiert noch durch die Instanzen des AMS kommuni-
ziert ist: Dieser Umstand wird sowohl durch die im »Langerfristigen Plan« erwihnten erst um-
zusetzenden Verdnderungen belegt als auch im Gesprich mit den VertreterInnen der BGS des
AMS bestitigt.

Gleichzeitig werden aber neue Betreuungsansitze und Produkte, wie z.B. die Kundenty-
pologie und der eJob-Room, mit hohem Tempo implementiert. Dies fiihrt in Verbindung mit
weitreichenden Rationalisierungserwartungen®* zu unterschiedlichen Interpretationen auf der
Ebene der LGS und zur Verunsicherung der BeraterInnen an der Basis des AMS.

23 So betreibt das AMS Oberdsterreich nach einer einjdhrigen Vorbereitungs- und Diskussionsphase nun-
mehr eine »konsequente Umsetzung der Prozeforientierung« (Vertreterln der LGS O0), wobei sich der
Prozefl am jeweiligen »Hauptkunden« ausrichtet. Die Abteilung BVS wurde im Zuge der Umstellung auf-
geldst. Das AMS Wien propagiert seit der Reorganisation mit 11. Februar 2002 auch fiir Unternehmens-
kunden das »One-Stop-Shop«-Prinzip. Vgl. dazu: Betriebs-Journal AMS Wien. Die Servicezeitung fiir Ihr
Unternehmen. Ausgabe 4/Janner 2002, Seite 4f. Das AMS Vorarlberg 146t dem quantitativen einen qua-
litativen Ausbau des SfU folgen und schult die MitarbeiterInnen in »Verkaufs-, Kommunikations- und
Beratungskompetenz (...), um ihre Professionalitit im Umgang mit den Unternehmenskunden des AMS
zu steigern.« Vgl. dazu: AMS-Journal 9/01 des AMS Vorarlberg (= Internet-Ausgabe), Seite 3, zitiert nach:
http://www.ams.or.at/vbg/sfu/journ01/journal0901.htm (Internet-Recherche vom 25. Janner 2002).
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2.3 SfU des AMS Karnten:
Dienstleistungen fiir Unternehmen

Im Zentrum aller Uberlegungen zur Neuausrichtung der unternehmensbezogenen Dienstlei-
stungen steht fiir das AMS Kérnten das Qualitétsprinzip fiir die Personalvermittlungstétigkei-
ten.> Die Qualititsbestrebungen des AMS Kirnten potentiell gefdhrdende Entwicklungen und
Faktoren sowie entsprechende Losungsansitze werden im folgenden anhand der Themenfel-
der »Vermittlung« und »Betriebsbetreuung« aus der Sicht von VertreterInnen des AMS Kérn-
ten diskutiert; daraus resultierende Optimierungsvorschldge werden in der diese Untersuchung
abschlieBenden Sammlung von Optimierungsmoglichkeiten zu den jeweiligen Schwerpunkten
dargestellt.

2.3.1 Qualitatsprinzip bei der Personalvermittiung

Das Qualitdtsprinzip bei der Vermittlungstdtigkeit hat in Kérnten Tradition. Das AMS Kérn-
ten nimmt diesbeziiglich eine doppelte Vorreiterrolle ein. Schon 1988 wurden fiir Osterreich
erstmalig mittels »Auftragszentralen«, die als Vorldufer des SfU gelten, Ressourcen zur Be-
triebsberatung und Personalvermittlung gebiindelt. Auch auf Grund unternehmerischer Vor-
schlige bzw. Kritik?® wurden die Qualititsvorstellungen des AMS Kirnten 1993 erstmals for-
muliert, weiter prazisiert und letztendlich in den erwéhnten »Fachlichen Mindeststandards« fiir
den SfU-Bereich verankert. Die damit verkniipften Mafigaben sind allgemein im AMS Kérn-
ten anerkannt und der zentrale Bezugspunkt nicht nur fiir die Tatigkeit der MitarbeiterInnen im
SfU, sondern auch fiir die BeraterInnen des SfA.

2311 Personalvermittlung »von der offenen Stelle aus«

Sowohl die Verbindlichkeit der Mindeststandards als auch eine bestmdgliche Kooperation der
beiden Beratungseinheiten sind angesichts der spezifischen Konstruktion der Personalvermitt-
lungsarbeit des AMS Kérnten von besonderer Bedeutung. Das SfU arbeitet nach dem Grund-

24 Rationalisierungseffekte werden durch eine standardisierte Vorauswahl bei wiederkehrenden Personalan-
fragen (z.B. Regalbetreuerlnnen) und durch Selbstbedienung mit der Umsetzung der Kundentypologie und
mit dem Ausbau des eJob-Room erwartet. Als Ziel gilt, einerseits mehr Ressourcen fiir eine offensive Be-
triebsbetreuung und andererseits fiir betreuungsintensive Arbeitsuchende zur Verfiigung zu haben. Ent-
sprechende Effekte wurden bisher noch nicht belegt.

25 »Qualitdtsoffensiven« des AMS hinsichtlich der Dienstleistungen fiir Unternehmen sind aktuell in allen
Bundeslandern beobachtbar.

26 »Vor der Einfiihrung der Mindeststandards ist von den Unternehmen sehr stark gekommen: >Wenn man
euch eine offene Stelle meldet, dann kommen Omnibusse voller Leute zu uns, und dort steigen Leute aus,
die tiberhaupt nicht zu uns passen. Die miissen wir also wieder hineinsetzen und zuriickschicken, und das
kostet uns unheimlich viel Zeit. Es war also kein groffer Qualitditsunterschied zu dem, was passiert, wenn
wir eine offene Stelle in die Zeitung geben.«« (Vertreterln des AMS Kérnten)
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satz der Stellenbetreuung »von der offenen Stelle aus«, wobei Personalzuweisungen an Unter-
nehmen sowohl vom SfU als auch vom SfA vorgenommen werden kénnen. Die Verantwort-
lichkeit fiir die vom Betrieb gemeldete offene Stelle liegt jedoch beim SfU: »Fiir uns war das
strategisch immer wichtig, dem SfU und dem SfA die Vermittlung als Kernaufgabe auf die Fah-
nen zu heften. Das heifit, das SfU macht bei uns nicht nur Betriebsbetreuung und ADG-Auf-
nahme, alles wird schon beschrieben, und dann wird geholfft, dafs die anderen vom SfA zubu-
chen, sondern es bedeutet Verantwortlichkeit und zu sagen: »Das ist meine offene Stelle, die
maochte ich so schnell und so gut wie méglich abdecken. Mir helfen alle moglichen Leute im
Haus, aber ich bin fiir diese Stelle verantwortlich.«« (VertreterIn des AMS Kérnten)

Einen Konsens gibt es iiber die interne Organisation der Vermittlungstétigkeit ebenso wie
iiber die Mindeststandards. Die reibungslose Kooperation von SfU und SfA gilt ebenfalls als
Grundlage fiir die Qualitit der Vermittlungsarbeit fiir Unternehmen bzw. fiir die Besetzung der
offenen Stellen.

Kennzeichnend fiir die Vermittlungsarbeit des SfU des AMS Kirnten ist, daf} die »offene
Stelle« im Mittelpunkt steht. Dies bedeutet nicht nur die Verpflichtung zur Einhaltung der Min-
deststandards durch das SfU und klare Verantwortlichkeiten bei der Stellenbetreuung, sondern
auch, daB bislang ein branchenorientierter Zugang mafigeblich war und der jeweilige einzel-
betriebliche Kontext kaum beriicksichtigt wurde. Diese paradigmatische Haltung wird im Zu-
sammenhang mit der sukzessive vorangetriebenen Neuausrichtung des SfU diskutiert und pro-
blematisiert.

2.3.1.2 Qualitat als zentraler Anspruch

Bisher gelangten die strengen Regeln zur Stellenvorauswahl fiir alle gemeldeten offenen Stel-
len zur Anwendung. In den letzten Jahren wurde versucht, »(...) unsere Mindeststandards und
die Vorauswahl von Arbeitsuchenden grundsdtzlich iiber die gesamte Palette aller Unterneh-
men, die uns offene Stellen melden, anzubieten. Das ist ein Anspruch, den sich unsere Organi-
sation selbst gestellt hat. Wo ich glaube, daf3 kann man einfach nicht aufrecht erhalten. (...)
Und das ist ein Umlernen jetzt.« (VertreterIn des AMS Kérnten)

Themen sind damit die Abstufung des Ausmalfles der unternehmensbezogenen Dienstlei-
stungen nach der am »Umsatz« gemessenen Wichtigkeit der betrieblichen Kunden?’ sowie
die Neuausrichtung des SfU hin auf Betriebsbetreuungsleistungen. Von der »guten Qualitit
fiir alle Unternehmen« insbesondere bei der Personalvorauswahl wegzukommen?3 wird als
aktueller Balanceakt in der Arbeit des Betriebs- und Vermittlungsservice (BVS) gesehen. Wih-
rend die zielgerichtete Verkniipfung von Vermittlungs- und Betreuungsarbeit im AMS Kérn-
ten noch weitgehend ungeklart ist, stehen der Qualititsgrundsatz bei der Vermittlung und

27 Das AMS macht ca. 80% seiner Vermittlungsgeschéfte mit ca. 30% der Unternehmenskunden.

28 Hiermit ist nicht eine unterschiedliche Qualitit der Leistungen angesprochen, sondern das Erfordernis zur
Abstufung des Umfanges der Leistungen nach Kundentyp. Dies wird jedoch angesichts des umfassenden
Qualitdtsverstdndnisses mit einem »Qualititsverlust« gleichgesetzt.
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weitere diesbezligliche Optimierungsvorhaben fiir die Strateglnnen des AMS Kérnten aufer
Zweifel.

Bei Uberlegungen, eine stirkere Marktposition auch im Verhiltnis zur stirker werdenden
Konkurrenz durch private Personalvermittler zu erringen, wird der Optimierung der Dienstlei-
stungen fiir die bestehenden Kunden der Vorzug gegeben. Die Strategie der »Qualitit, aber
nicht Quantitdt um jeden Preis« prigt das Selbstverstindnis des AMS Kirnten. Verbesse-
rungswiinsche beziehen sich dabei vor allem auf das Vermittlungsgeschift, insbesondere auf
die Ausrichtung der Dienstleistungen an den Wiinschen der Arbeitgeber: »Die Qualitdtsver-
besserung im Bereich des Angebotes fiir Dienstgeber kann sich ausschlieflich an den Wiin-
schen der Dienstgeber orientieren. Aus meiner Sicht ist das Bediirfuis der Dienstgeber, rasch
die richtige Arbeitskraft zu bekommen, das Hauptthema. Und das ist auch unser Zugang in dem
Bereich, namlich Qualitdit im hochsten MafSe anzubieten. Und die hochste Qualitit liegt in ei-
nem personlichen Gespréch — aus meiner Sicht. Weil es passen hier Angebot und Nachfrage
nie wirklich zusammen. Und dieser Abgleich kann im héchsten MafSe effektiv nur personlich
erfolgen.« (VertreterIn des AMS Kaérnten)

2.3.1.3 »Mehr hinaus in die Betriebe«

Obwohl die Neukonzeption des Dienstleistungsangebotes fiir Unternehmen aktuell intensiv
tiberlegt wird, sind die Art und das Ausmal der iiber die Vermittlungstitigkeiten hinausge-
henden Leistungen noch offen. Sowohl fiir die angestrebte Optimierung der gegenwirtig er-
brachten Dienstleistungen als auch fiir die potentielle Angebotserweiterung des SfU wird es
deswegen als unabdingbar erachtet, den »Markt« und somit die Bediirfnisse der unternehme-
rischen Kunden besser kennenzulernen. Uber die Riickmeldungen des CMS2° hinaus, womit
Unternehmen zu ihrer Zufriedenheit mit der bestehenden Dienstleistungspalette des SfU be-
fragt werden, seien periodisch die Bediirfnisse der betrieblichen Kunden zu erheben und in der
Folge das Dienstleistungsangebot des AMS auf die Kundenwiinsche abzustimmen. Dieses »(...)
»Mehr< ist derzeit nicht wirklich beauftragt. Es fordert einfach die Kreativitiit einzelner Bera-
tungs-, Vermittlungs- und Personalvorauswahlkrdfte, um hier einen neuen Markt zu erschlie-
Jfien. (...) Ohne konkrete Marktkenntnisse ist das nicht moglich, solche kreative Vorgdnge wirk-
lich zu beauftragen.« (Vertreterln des AMS Kérnten)

Die oben angesprochenen MitarbeiterInnen des SfU sehen die Entwicklung von Strategien
fiir das Dienstleistungssystem des SfU nicht als ihre primére Aufgabe an. Die Entwicklung des
entsprechenden Angebotes sei Aufgabe der Leitung, »(...) das mufs der Chef sagen. (...) Die
Frage wird sein: »Was ist fiir unsere Organisation wichtig in Hinsicht auf eine verstdrkte Be-
triebsbetreuung.« (...) Das wird auch schwer werden, zu sagen: »Gehen wir ein Stiick weg von
der Qualitdtsvermittlung im Bereich und stirker zur Betriebsbetreuung. «« (VertreterIn des AMS
Kérnten)

29 Customer Monitoring System des AMS.
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Seitens der Leitung des AMS Kérnten wird darauf hingewiesen, dal, bevor strategische
Entscheidungen zur Ausrichtung des Dienstleistungsangebotes getroffen werden konnen, »(...)
wir aber wissen (miissen), was die Betriebe tatsdchlich von uns verlangen. Wir haben die Be-
triebe nie gefragt, welche Dienstleistungen es denn sein sollen, die das AMS ihnen anbieten
soll. (...) Bevor man strategisch denkt, muf3 ich einmal die Wiinsche unseres Partners »Unter-
nehmen< kennen. Dann kénnen wir uns tiber Strategien unterhalten.« (VertreterIn des AMS
Kérnten)

Eine wichtige Grundsatzentscheidung betrifft nicht nur das Erfordernis nach einem »Mehr«
an Dienstleistungen fiir Unternehmen, sondern auch die Erkenntnis, daB das SfU kiinftig mehr
»hinaus in die Betriebe muf3«. (VertreterIn des AMS Kérnten)

Dies steht laut Ergebnissen der Unternehmensbefragungen im Rahmen dieser Untersuchung
auch im Mittelpunkt der betrieblichen Wiinsche (vgl. Kapitel 3). Sowohl das hohe Informa-
tionsdefizit der Unternehmen betreffend das Angebot des SfU als auch die Aufforderung, daf3
das AMS bzw. die MitarbeiterInnen des SfU die personlichen Kontakte mit den Betrieben vor
Ort verstdrken sollen, um Betrieb und Arbeitsplatzanforderungen als Grundlage fiir zielge-
richtete Vermittlungen kennenzulernen, weisen darauf hin.

Das hitte jedoch massive Auswirkungen auf die kiinftige Arbeit des SfU. Zwar wurden
auch bisher Betriebsbesuche bei wichtigen Kunden durchgefiihrt, vorwiegend wurden aber te-
lefonische Kontakte zur Vermittlung von Personal genutzt. Mit der Aufforderung, »mehr in die
Betriebe zu gehen, ist jedoch nicht nur eine andere Kommunikationsform verbunden, sondern
es erfolgt insofern ein Paradigmenwechsel fiir die Arbeit des SfU, als die bisher eher reaktive
Haltung, die Meldung offener Stellen durch Unternehmen entgegenzunehmen und deren Ab-
deckung qualitativ bestmoglich abzuwickeln, von einer aktiv nachfragenden Haltung abgelost
werden mufB3. Beratung und Betreuung der Betriebe vor Ort gehen iiber die reine Stellenver-
mittlung hinaus und bedeuten ein »aktives Verkaufen« der Dienstleistungen, das auch weiter-
filhrende Beratungen nach sich zieht.

Mit zielgerichteten Betriebsbesuchen entsteht eine neue Qualitdt des Kundenkontaktes, die
einen verbesserten Stellenwert des AMS bei den Betrieben bewirken soll. Ankniipfungspunk-
te fiir die Vermittlung des Dienstleistungsangebotes finden sich nach Angaben der SfU-Bera-
terlnnen iiber die Abdeckung von offenen Stellen hinaus zur Geniige.

Die verstérkt beauftragten Betriebsbesuche werden von den MitarbeiterInnen des SfU und
auch von den RGS-LeiterInnen grundsétzlich als sehr zielfiihrend eingeschétzt: »Jeder Besuch
war bei mir ein Erfolg. Jeder Unternehmer hat mir gesagt: »Warum kommt ihr nicht schon
liingst?« Aber man hat ja auch nur eine gewisse Zeit dafiir zur Verfiigung, dafs muf3 ich schon
sagen.« (VertreterIn des AMS Kérnten)

2.3.1.4 Betriebsmonitoring

Das angesprochene Instrument des Betriebsmonitoring, das, knapp formuliert, differenzierte
Daten iiber das Beschéftigungs- und Einstellungsverhalten der Unternehmen bereitstellt, wird
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grundsitzlich als eine wertvolle Planungsgrundlage fiir das SfU des AMS erachtet. Auch dies-
beziiglich nimmt das AMS Kérnten Vorreiterfunktion ein: Wird die Einfithrung des Betriebs-
monitoring auf Bundesebene aktuell erst diskutiert, so steht es in Kérnten schon ldngere Zeit
zur Verfligung, fiihrt aber dennoch ein »Dornrdschendasein«. Spezifische Datenbeschaffungs-
probleme und Datenverkniipfungsprobleme haben dazu beigetragen, daB3 das »(...) Betriebs-
monitoring, das bei uns seit einigen Jahren als Instrument zur Verfiigung steht, nicht flichen-
deckend genutzt wird. Es erscheint mir als Ausgangspunkt ein wichtiges Instrument zu sein,
weil es eine strukturierte Hilfe fiir die Besetzungsvorgdnge auf dem Arbeitsmarkt bietet (...).«
(VertreterIn des AMS Kaérnten)

Der Nutzbarmachung des Betriebsmonitoring nicht nur auf Ebene der LGS, sondern auch
fiir die MitarbeiterInnen des SfU der RGS wird von den befragten AMS-VertreterInnen
hohe Prioritit sowohl als Planungsbasis fiir die Vermittlungstitigkeit als auch fiir kiinftige
Betriebsbetreuungsaktivititen eingerdaumt. Die Akquisition von betrieblichen Neukunden und
die »Kunden-Wiedergewinnung« lassen sich nur auf der Grundlage differenzierter Infor-
mationen und valider Daten iiber die Entwicklung der Beschéftigungslage in den Unterneh-
men effizient durchfiihren. Ein funktionierendes Betriebsmonitoring wiirde dafiir eine Basis
schaffen.

Um das Betriebsmonitoring als Grundlage fiir zielgerichtete Betriebskontakte weiterzu-
entwickeln und zu institutionalisieren, miifite jedoch sowohl ein dsterreichweiter Auftrag durch
die BGS als auch ein solcher im AMS Kamten erfolgen. Das Betriebsmonitoring sei in Karn-
ten »(...) nicht wirklich nachdriicklich beaufiragt, weil die bundesweit vorgegebenen Zielgro-
Jen und die Alltagsarbeit eben das nicht immer gestatten, daf} die Leute sich so intensiv auch

mit solchen Grundlagen beschdftigen«. (VertreterIn des AMS Kérnten)

2.3.1.5 Neuausrichtung des SfU: Strategische Ambivalenzen

Voraussetzung fiir die Weiterentwicklung des Dienstleistungsangebotes des SfU ist die For-
mulierung von konkreten Zielsetzungen. Von den EigentiimervertreterInnen des AMS kom-
men jedoch je nach interessenpolitischem Standpunkt unterschiedlich gewichtete Strate-
gievorschldge. Gemeinsames Element der unterschiedlichen Positionen ist die
Notwendigkeit zum intensiveren Kontakt mit Unternehmen. Aus Sicht der Interessenver-
tretung der Wirtschaftstreibenden steht die Serviceorientiertheit des AMS im Vordergrund.
Aber auch Bedenken hinsichtlich einer kiinftig moglichen Bevorzugung von Unternehmen
gegeniiber den arbeitsuchenden Kunden und Kundinnen werden geduBlert. Zwar »(...) kén-
ne man sich vorstellen, dafy das AMS stdrker in die Betriebe hineingeht, die Produktions-
verldufe und Anforderungen niher kennenlernt und damit eine Kontinuitdit von Kontakten
sichert und in der Kundenbeziehungsgeschichte Forstschritte macht«, noch nicht geklart sei
allerdings die Frage, wem das AMS in Zukunft verstirkt »seine Zuwendung widmen soll«:
»Da wird es noch einen Kampf um die Ressourcen geben. Wem widmet das AMS seine Zu-

wendung? Dem arbeitsuchenden Menschen und seinen Bediirfnissen oder den Betrieben,
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die sich zunehmend Arbeitskraft kaufen, aber nicht Menschen beschdftigen? Da geht es dann
auch um die Frage, wo schneidet man denn in der Qualitit der Dienstleistungen ab, die
Unternehmen kostenlos vom AMS kriegen konnen. Wie weit hat das zu gehen? (...) Wir
orten da auch einen kalten interessenpolitischen Standpunkt.« (VertreterIn des Verwal-
tungsrates)

Das schon angesprochene Strategiedefizit wird auch durch die VertreterInnen der Eigentii-
mer des AMS bestitigt. Es sei nicht verwunderlich, dal Ambivalenzen beziiglich der Neuaus-
richtung des SfU auf allen Ebenen des AMS auftreten: »Mein Eindruck ist, daf die strategi-
sche Entwicklung jetzt auch auf Ebene der Bundesorganisation noch nicht abgeschlossen ist.
Und entsprechend kann sie auf Ebene der Landesorganisationen nicht abgeschlossen sein und
schon gar nicht auf Ebene der Regionalen Geschidifisstellen. Also wir haben da sicher auf
Bundesebene noch ein Strategiedefizit. Es sind unklare Signale zum Teil da, und das setzt sich
dann halt fort.« (VertreterIn des Verwaltungsrates)

Trotz Divergenzen hinsichtlich der grundsitzlichen Ausrichtung der Dienstleistungen des
AMS bzw. deren Gewichtung nach Kundengruppen wird es aus Sicht der Eigentiimervertreter-
Innen als zielfiihrend erachtet, Qualititsverbesserungen an den bestehenden Dienstleistungen

vorzunehmen.

2.3.1.6 Qualitatsfaktoren und Hiirden
fur die Vermittlungstatigkeit des SfU

Kriterium Anforderungsprofil

Ein Kriterium, das gleichzeitig auch eine zentrale Problemzone darstellt, liegt in der Erstellung
der Anforderungsprofile, die ebenso wie die anschlieBende Vorauswahl der geeigneten Ar-
beitskrifte als »ein wirklicher Schliissel zur Qualitdt unserer Arbeit« gilt. (VertreterIn des AMS
Kérnten).

Wie noch gezeigt werden wird, sind die Unternehmen nur zu einem geringen Anteil dazu
bereit, in Personalentwicklung zu investieren und in der Lage, ihre Anforderungen an neues
Personal ausreichend zu spezifizieren.3 Nach Auskunft der befragten Vertreterlnnen des AMS
liefert nur ein kleiner Prozentsatz der Unternehmen fiir die Vermittlung brauchbare Informa-
tionen3! — so liegen die Einschitzungen iiber Betriebe, die selbstindig schriftlich spezifizierte
Profile erarbeiten, bei 3% bis 5%.

30 Vgl. dazu Kapitel 3.

31 »Speziell vor allem die kleineren Unternehmen so bis 50 MitarbeiterInnen wissen von Personalentwicklung
tiberhaupt nichts und machen sich iiberhaupt keine Gedanken, wie ldngerfristig ihr Personalbedarf aus-
schaut. Sie wissen einfach nicht, wie es weitergeht. Das heifst, die haben dann auch immer kurzfristig Be-
darf. Und dann kommt es einfach sehr héufig dazu, dafs sie ganz bestimmte Krifte brauchen, die wir nicht
haben.« (VertreterIn des AMS Steiermark)
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Die exakte Beschreibung der offenen Stelle ist ein zentrales Kriterium fiir eine erfolg-
reiche Vermittlungsarbeit. Da mehr als drei Viertel der Unternehmen entsprechende Hilfe-
stellungen durch die MitarbeiterInnen des SfU bendtigen, hat diese Aufgabe groflen Stel-
lenwert.

Wenn die Vorstellungen und Beschreibungen3? von der offenen Stelle divergieren, wird
eine qualitdtsvolle Vermittlung enorm erschwert. Festzuhalten ist, dal der Anspruch nach ver-
wertbaren Stellenbeschreibungen des 6fteren nicht einzuldsen ist und in diesem Zusammen-
hang auch, daB das dem SfU zur Verfiigung stehende Hilfsmittel der sogenannten »Schliissel-
worter« nicht ausreicht.

In der Praxis zeigt sich, da3 meist mehrere Gespriache nétig sind, um die Anforderungen
der Stelle und an die Arbeitskraft einigermaBen exakt zu beschreiben:33 » Wir miissen genau
kldren, was der Betrieb braucht, und er muf3 auch in der Lage dazu sein. In mehreren Gesprd-
chen kommt das dann meistens heraus, er muf3 definieren, was er braucht. Und auf der ande-
ren Seite miissen wir in der Lage sein zu definieren, was wir leisten kénnen.« (Vertreterln des
AMS Kirnten)

Kriterium » AushandlungsprozeBB«

Erweiterte Vorinformationen iiber die Anforderungen und gute Betriebskenntnisse sind ent-
scheidend fiir den Abstimmungsprozef3 mit dem Arbeitgeber, sollte das erste Matching keine
geeigneten Bewerberlnnen ergeben haben. Die finanzielle Férderung von nicht genau den be-
trieblichen Anforderungen entsprechenden Bewerberlnnen gibt oft den Ausschlag fiir eine
Vermittlung: Verhandlungsgeschick der MitarbeiterInnen des SfU und eine gute Gespréchs-
basis mit den Personalverantwortlichen des Unternehmens sind unabdingbare Voraussetzun-
gen. Vor allem bei abweichenden Profilen ist eine Vertrauensbasis zwischen Unternehmen
und den MitarbeiterInnen des SfU wichtig. Klare Vereinbarungen und eine offene Kommu-
nikation bei solchen Vermittlungsprozessen werden fiir eine »Partnerschaft« mit den Unter-
nehmen als erforderlich genannt: » Um was es wirklich geht ist also, eine Partnerschaft zwi-
schen Unternehmen und dem SfU zustande zu bringen, wo jeder genau weif3, was er erwarten
kann und was er aber auch dazu beitragen soll. Das ist einmal das Entscheidende. (...) Es ist

genau so unerfreulich, jemanden zu schicken, der nicht die richtige Qualifikation hat und sich

32 »Wir miissen gemeinsame Bilder haben fiir die Beschreibung von Angebot und Nachfrage. Wenn sich die-
se Bilder unterscheiden, wird es schwierig. (...) Und da sind massive Schwierigkeiten zu beschreiben, wel-
che Qualifikation das ist. Wie die Anforderung ausschaut. Und erst dann, wenn diese Beschreibung von uns
wahrgenommen werden kann, kann es eine erfolgreiche Vermittlung geben.« (Vertreterln des AMS Steier-
mark)

33 wJa, ich frage manchmal, was bei den Betrieben dahintersteckt, dafs sie so reagieren oder daf sie so agie-
ren eigentlich. Erkldrungen sind, daf sie sich aus einem grofsen Kreis von Leuten die Besten aussuchen,
wirklich die Allerbesten. Dafs sie mehr Auswahl haben wollen mit den Qualifikationen, die sie brauchen,
mag eine Erkldrung sein. Die andere Erkldrung ist, daf sie den eigenen Bedarf, offenbar sich da grenzen-
los verschdtzen, falsch einschdtzen, daf3 sie ihr Wachstum in ihrem speziellen Bereich offenbar nicht irgend-
wie planen kénnen, ihre Auftragssituationen und ihren Personalbedarf nicht einschdtzen kénnen.« (Ver-
treterIn des AMS Kaérnten)
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tiberfordert fiihlt, wie fiir den Unternehmer, der dann verdrgert ist, nicht die richtige Person
vermittelt bekommen zu haben, wenn es nicht vorher vereinbart wurde, daf3 es Abweichungen
zu dem Anforderungsprofil gibt. Also das heifst, es ist mit offenen Karten zu spielen, und An-
forderungsdnderungen des Profils sind unbedingt nur tiber Riicksprache anzubieten. (...) Und
daf; es also einen laufenden Abgleich immer wieder gibt, ob das noch pafit, ob die Vermitt-
lungsstrategien stimmen, ja, einfach ganz wichtig, Vereinbarungen zu treffen. Ja, Vereinba-
rungen treffen kann man natiirlich nur mit Partnern, die auch Interesse daran haben.« (Ver-
treterIn des AMS Kérnten)

Interne Optimierungspunkte

Zusétzlich zur Stellenbeschreibung und dem Abklérungsprozef} sind auch SfU-interne inhalt-
liche und organisatorische Punkte fiir eine erfolgreiche Vermittlungsarbeit wichtig. Ein erster
Punkt betrifft die Auslastung der MitarbeiterInnen des SfU im Zusammenhang mit der Anzahl
der zu betreuenden offenen Stellen sowie die Anforderung, kiinftig aktiver an die Betriebe her-
anzutreten und neue Kunden zu gewinnen. Anzumerken ist, da} die SfU-Abteilungen vor al-
lem in kleineren Geschéftsstellen oft nur »aus zweieinhalb MitarbeiterInnen« bestehen und daf3
zum Teil zusitzliche Fachbereiche abgedeckt werden miissen. Dies ist auch der BGS bekannt:
»Na ja, es ist unterschiedlich geregelt. Die einen haben die Auslinderbeschdftigung oder die
Férderungskriterienbearbeitung im SfU und die anderen nicht. Es wird unterschiedlich gear-
beitet. Und wir haben Standards ja nur aufgestellt fiir die Betreuung der offenen Stelle.« (Ver-
treterIn des AMS Osterreich)

Die angestrebte »Bestenvermittlung« sei aus Kapazititsgriinden nicht immer moglich, des-
gleichen sei die Forderung, aktiver zu werden und die Betriebsbesuche zu verstirken, ange-
sichts der Arbeitsbelastung der SfU MitarbeiterInnen vor allem im Zentralraum Kérntens kaum
einldsbar. Zusitzlich sei belastungsbedingt die Wahrscheinlichkeit, bei der Vermittlung Feh-
ler zu machen, groBer.

Fiir das SfU gibt es laut Auskunft der Befragten im Unterschied zum SfA keine Maf3zah-
len, wie viele offene Stellen ein/eine BeraterIn zu betreuen hat. Einschidtzungen aus Sicht der
LGS ergeben, dall im SfU »(...) eine Person so zwischen siebzig und neunzig offene Stellen im
Schnitt durchaus handhaben kann und noch aus dem Pool von Arbeitslosen eine qualitative
Vermittlung titigen kann«. (VertreterIn des AMS Kérnten)

Diese Einschitzung erfolgte auf der Grundlage einer ausschlieBlichen Vermittlungstitig-
keit der BeraterInnen. Moniert wird, daB der Personaleinsatz im SfU aber schon jetzt die Schie-
ne der offensiven Betriebsberatung und Betriebsbetreuung einschlief3e.

Die Uberlastung des SfU ist aktuell auch ohne erweiterte Leistungen evident: »Ich kann
Thnen sagen, hundertzehn Stellen permanent zu betreuen, ist bei weitem zuviel.« (VertreterIn
des AMS Kirnten)

Eine qualititsvolle Vermittlungsarbeit, bezogen auf die Betreuung der offenen Stellen, ist
der Darstellung des befragten Beraters nach fiir »vierzig bis sechzig Stellen« moglich, »(...) wo-

bei sechzig die Obergrenze ist — das kann ein ADG-Berater, eine ADG-Beraterin durchaus im
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Uberblick sehr effizient betreuen. Jetzt reden wir von den Stellen.« Fiir die geforderte aktive
Betriebsbetreuung wire eine Obergrenze von 50 zu betreuenden Stellen einzuziehen.

Ein weiterer Punkt, der aus Sicht der befragten VertreterInnen des SfU zu optimieren sei,
betrifft die Zusammenarbeit zwischen den SfU- und den SfA-Abteilungen in den RGS. Zu die-
sem Themenbereich ist anzumerken, daf3 von den Befragten durchgingig hervorgehoben wur-
de, daB die Kommunikationsfahigkeit und das Arbeitsklima fiir diese Abteilungen von ent-
scheidender Bedeutung sind. Obzwar die sinngemif3e Standardantwort auf eine entsprechende
Frage lautete, daB sich »diese beiden Abteilungen bei uns wunderbar erginzen«, wurden den-
noch von den Befragten Optimierungsvorschlage geduBert. Angeregt wurde eine bessere Do-
kumentation der arbeitsuchenden Personen und der offenen Stellen als Grundlage fiir die Ar-
beit des SfU und das Matching.

Eine unter Umsténden nicht ausreichende Qualitdt der Dokumentation in den PST sei je-
doch nicht darauf zuriickzufiihren, da8 mit der Einfithrung des 3-Zonen-Modells noch eher un-
erfahrene Krifte aus den Leistungsabteilungen nunmehr als BeraterInnen agieren. Hinweise,
daB es ein mehr oder weniger virulentes Schnittstellenproblem zwischen SfU und SfA schon
immer gegeben habe, stehen in deutlichem Widerspruch zur von der Mehrheit der Befragten
bekundeten Reibungslosigkeit bei der Kooperation der beiden Abteilungen: »E's ist ein Schnitt-
stellenproblem da, das ist keine Frage. Das Problem dabei ist, dafs wir im SfU, wenn wir die
arbeitsuchende Person nicht kennen, den ja einmal herholen miifiten, damit ich mir selbst ein
Bild machen kann, ob der zum Betrieb paf3t. Weil ich weif3 das vielleicht besser, weil ich den
Betrieb kenne, wer dorthin passen kénnte, was der Betrieb fiir Anforderungen stellt, als die im
SYA, die die Leute haben, aber den Betrieb nicht so gut kennen. Und das ist sicher ein Problem.
(...) Und bei uns steht im Vordergrund, ich méchte doch den Besten finden fiir den Betrieb. Und
das ist immer eine Schnittstelle. Der vom SfA mdéchte natiirlich schauen, daf3 er seinen Stand
reduziert.« (VertreterIn des AMS Kérnten)

Der vom SfU angestrebten Vermittlungsqualitét sei auch nicht sehr zutrédglich, daB3 ein ho-
her Leistungsdruck zwischen den Abteilungen besteht, der zum Teil zusétzlich durch Konkur-
renzsituationen erhoht werde. Ein weiterer Kritikpunkt betrifft die Betriebsbesuche. Hier sei
nicht immer die erforderliche Zielgerichtetheit beobachtbar. Das Besuchen der »richtigen Be-
triebe« sei jedoch wichtiger denn je.

Resiimierend ist festzustellen, dafl die Qualititsbestrebungen des AMS Kérnten bzw. des
SfU fiir seine Vermittlungsarbeit sehr ausgeprigt sind und auch von den befragten Unterneh-
men anerkannt werden.3* Fiir die angestrebte Partnerschaft mit den Unternehmen greifen die
vermittlungsbezogenen Qualitdtsvorstellungen allerdings zu kurz. Die Faktoren, die zu einer
intensivierten Beziehung mit den betrieblichen Kunden fiihren, wurden sowohl von den AMS-
MitarbeiterInnen angesprochen als auch von den Unternehmen eingefordert.3> Das »Mehr-Hin-
aus« in die Betriebe schlieBt sowohl eine verstarkte Hilfestellung bei Stellenbeschreibungen,

34 Vgl. dazu Kapitel 3.
35 Vgl. ebenda.
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Informationen liber Dienstleistungen abseits von konkreten offenen Stellen, antizipatives Agie-
ren hinsichtlich des betrieblichen Qualifikations- und Personalbedarfes,3¢ als auch eine ver-
besserte Kenntnis von Betrieb, handelnden Personen und den Anforderungen an den Arbeits-

plétzen mit ein.

2.3.2 Betreuungs- und Unterstitzungsleistungen
zur Kundenbindung: Paradigmenwechsel im SfU?

Nach den strategischen Uberlegungen der BGS soll das SfU nicht nur zentrale Anlaufstelle fiir
personalsuchende Unternehmen werden, sondern Betrieben kiinftig proaktiv3? Dienstleistun-
gen zur Losung von Beschiéftigungsproblemen anbieten. Mit den neuen, der Personalvermitt-
lung vorgelagerten bzw. diese begleitenden Beratungs- und Betreuungsleistungen sind Aufga-
ben im Rahmen eines sogenannten » Aktiven Kundenbeziehungsmanagements« verbunden, die
auch unabhingig von den als offen gemeldeten Stellen zu erfiillen sind. Im Mittelpunkt der Be-
strebungen stehen die Kundenbindung, die Gewinnung von Neukunden wie auch die Wieder-
gewinnung von ehemaligen betrieblichen Kunden.

Mit dem neuen Aufgabenfeld — insbesondere fiir das SfU — sind weitreichende Konse-
quenzen verkniipft: Im »Léngerfristigen Plan« des AMS wird eine grof3e Bandbreite von erst
zu implementierenden MaBnahmen auf verschiedenen Ebenen erwéhnt, die von Marktanaly-
sen liber den Einsatz von effizienten Betriebsmonitoringsystemen bis hin zum Aufbau von Key-
Account-Management-Stellen zur »High-Level-Betreuung« im SfU reichen.3® Erste Schritte
zu intensivierten Kontakten mit betrieblichen Kunden sind dabei schon im Vorjahr unternom-
men worden — Ausgangspunkte dafiir sind die bereits skizzierte Kundentypologie wie auch die
ab 1. Janner 2001 giiltige Richtlinie zu den AMS-Dienstleistungen.

Insbesondere die Kundentypologie stellt ein »Werkzeug« zur Standardisierung der Lei-
stungen des SfU dar, mit dessen Hilfe ein Paradigmenwechsel, »von der offenen Stelle aus«
auf den Personalbedarf von Unternehmen zu reagieren, in die Richtung des »Aktiven Kun-
denbeziehungsmanagements« in Ansétzen bereits vollzogen hitte werden sollen. Mit der Kun-
dentypologie, die im Anschlul3 an das »leider viel zu wenig verwendete« (VertreterIn des AMS
Osterreich) »Handbuch zur Akquisition offener Stellen«3? von der BGS erstellt worden ist, wur-
de die grundsétzliche Richtung fiir die kiinftige Entwicklung des SfU festgelegt: »Die Kun-

36 »Was wir tun miissen in verstdrktem Ausmapf3, das ist etwas, was wir jetzt noch zukaufen in Form der Qua-
lifizierungsberatung fiir die Unternehmen. Vor allem vor dem Hintergrund, die Unternehmen zu unterstiit-
zen, aktiv Personalentwicklung zu betreiben. Das ist einmal eine Geschichte. Das heifst, sich zu iiberlegen,
welche Leute mit welchem Anforderungsprofil sie iiber einen bestimmten Zeitraum hin brauchen werden.
Daf3 wir dann auch Ansatzpunkte haben fiir Qualifizierungsmafinahmen. Am besten gemeinsam mit den
Unternehmen, um diesen Bediirfnissen nachzukommen.« (VertreterIn des AMS Kérnten)

37 Vgl. AMS Osterreich (Hg.): Langerfristiger Plan, Seite 18.

38 Vgl. ebenda.

39 AMS Osterreich (Hg.) (Februar 1999): Professionell offene Stellen akquirieren. Handbuch fiir das Service
fiir Unternehmen, Typoskript, Wien.
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dentypologie ist ein wichtiger Schritt zur engeren Zusammenarbeit mit jenen Unternehmen, die
fiir die Zielerreichung des AMS/SfU von besonderer Bedeutung sind.«*0

Mit der Kundentypologie wurden Weichen fiir das SfU auf zwei Ebenen gestellt. Die Be-
treuungsintensitit wurde entsprechend dem »Geschéftserfolg« abgestuft. Besonders fiir A-Kun-
den wurde eine »hohe Dienstleistungsqualitit« vorgesehen, die zur »Entwicklung [der Unter-
nehmen] zum Partner«*! fithren soll. Mit der Beauftragung der Kundentypologie ist auch ein
»Mehr hinaus in die Betriebe« verkniipft: Fiir A-Betriebe sieht die Kundentypologie minde-
stens vier Kontaktgespriche und verpflichtend einen Betriebsbesuch pro Jahr vor.*2

Sowohl die zitierte Dienstanweisung des AMS Kérnten als auch die aktualisierte Richtli-
nie der BGS zu den »AMS Dienstleistungen« nennen zwar Ziele von Betreuungsstrategien?
und auch Produkte, wie z.B. Betriebsbesuche, Informationstreffen, Jobbdrsen, Jobmailings, spe-
zifizieren jedoch die Anforderungen, die mit dem Prozefl der Kundenbindung an die Mitarbei-
terlnnen des SfU verbunden sind, nicht weiter.** Angesprochen wird zwar, daB das »Aktive
Beziehungsmanagement »(...) unter anderem bedeutet, da3 Kunden bei der Entwicklung eines
neuen Produktes mithelfen, Kundenvorschldge zur Verbesserung der Serviceleistungen einge-
holt werden, Kunden zur Mitarbeit in einem Kundenforum eingeladen werden und Kunden iiber

4

Internet mit dem AMS kommunizieren«,*® anstelle einer Prizisierung erfolgt der Hinweis, daf

»(...)trotz der in dieser Richtlinie vorgeschlagenen Betreuungsstrategien immer noch Freirdume

in der Betreuung der Kundengruppe der Unternehmen bestehen. «*0

2321 Kundentypologie und Betriebsbetreuung:
Diskussionsbedarf

Etwa ein Jahr nach Einfiihrung der Kundentypologie zu Beginn des Jahres 2001 zeigen erste
Umsetzungserfahrungen, daf auch in Kérnten diesbeziiglich ein hoher Definitions- und Adap-
tierungsbedarf besteht: »Die Kundentypologie wurde seitens der Bundesgeschdifisstelle als Em-
pfehlung eines Beratungsunternehmens beaufiragt, aber bislang noch nicht dsterreichweit wirk-
lich kritisch diskutiert und hinterfragt. (...) Ich glaube, daf3 wir genau an dem Punkt stehen, die
SfU-Organisationen und auch die Dienstleistungen fiir Unternehmen neu zu definieren. Ich

glaube, das ist jetzt genau der Prozefs.« (VertreterIn des AMS Kérnten)

40 Richtlinie zur Kundentypologie im Geschéftsbereich »Service fiir Unternehmen«. Giiltig ab 1. Jénner 2001,
Seite 4.

41 AMS Osterreich (Hg.) (2000): Richtlinie zur Kundentypologie im Geschiftsbereich »Service fiir Unter-
nehmeng, Typoskript, Wien, Seite 4.

42 Fiir B-Kunden sind zwei Kontaktgespriche und mindestens ein Treffen pro Jahr vorgeschrieben.

43 Vgl Richtlinie zur Kundentypologie, Seite 4.

44 Die Beschreibung im Teil »Dienstleistungen fiir Unternehmen« in der Richtlinie » AMS Dienstleistungen«
geht iiber eine Spezifikation von Beratungs- und Vermittlungsprodukten nicht hinaus, eine Operationali-
sierung von Betreuungsstrategien erfolgt nicht. Vgl. dazu: AMS Osterreich (Hg.) (2000): AMS-Dienstlei-
stungen. Giiltig ab 1. Janner 2001 (=BVS/06/2000), Typoskript, Wien, Seite 37ff.

45 Richtlinie zur Kundentypologie, Seite 10.

46 Richtlinie zur Kundentypologie, Seite 11.
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Die Kundentypologie wird von leitenden Beschéftigten des AMS Kérnten grundsétzlich
als »brauchbares Gerlist« und als Instrument zur Standardisierung der Betriebskontakte vor
allem wegen der darin vorgenommenen klaren Unterscheidung nach der Wichtigkeit der Kun-
den erachtet. Auch die Produkte im Rahmen der Betriebsbetreuung seien im wesentlichen de-
finiert, unklar sei hingegen die zielgerichtete Umsetzung: »Betriebsbesuche sind beauftragt,
das Akquirieren von offenen Stellen ist beauftragt, und auch die personliche Kommunikation
mit Unternehmen ist beauftragt. Und der Ausbau einer zusdtzlichen Schiene tiber den eJob-
Room ist auch beauftragt. Nur in welcher Form diese Tdtigkeit durchgefiihrt wird, dariiber
besteht osterreichweit noch kein Konsens. Und ich wiirde sagen, wir miissen die richtigen Din-
ge richtig tun. Und das ist der springende Punkt auch in diesem Bereich.« (VertreterIn des
AMS Kérnten)

Das Vorhaben, kiinftig stirker in die Betreuung von Unternehmen investieren zu miis-
sen, findet im AMS Karnten grundsétzlich allgemeine Zustimmung: »Der Betrieb wiinscht
sich einen kompetenten Partner im Arbeitsmarktservice, der ihm bei allen Problemen ein ent-
sprechendes Losungsangebot und eine entsprechende Losungsvielfalt anbieten kann. Nicht
nur jetzt bei Personalproblemen. Es geht darum, daf3 er einen Partner hat fiir einen kommu-
nikativen Austausch. Es geht auch darum, dafs wir offensiv an die Betriebe herantreten, nicht
erst dann, wenn der Betrieb was braucht von uns. Also nicht immer warten, was passiert,
wenn der Betrieb zu uns kommt, sondern auch, daf3 wir zu Betrieben offensiv von uns aus
hinausgehen, vielleicht ein neues Produkt dem Betrieb vorstellen.« (VertreterIn des AMS
Kérnten)

2.3.2.2 »Balanceakt« Betriebsbetreuung?

Aktuell hat das AMS Kirnten den Paradigmenwechsel von der »offenen Stelle« hin zur
»offensiven Betriebsbetreuung« noch nicht vollzogen, und es sind Auffassungs- und Inter-
pretationsunterschiede zu wichtigen inhaltlichen und organisatorischen Detailfragen fest-
zustellen.

Zusitzlich zu inhaltlichen Unklarheiten tiber die Betriebsbetreuung bestehen Auffas-
sungsunterschiede dariiber, ob das SfU in der gegenwirtigen Form diese Aufgaben bewalti-
gen kann. Hinzu kommen Bedenken, daf3 die Qualitédtsarbeit bei der Personalvermittlung be-
eintriachtigt werden kdnnte; moniert wird auch das »starre Korsett« der Kundentypologie.
Diskutiert wird sowohl dariiber, ob die Menge an damit verbundenen Dienstleistungen er-
bringbar ist, als auch, ob diese im Rahmen des bestehenden Personalplanes zusitzlich zu den
Vermittlungsaufgaben moglich sind. Von den RGS-VertreterInnen wird durchgéngig betont,
daB fiir das Feld der Betreuungsleistungen nicht nur ausreichend Personal zu Verfiigung ste-
hen muB3, sondern daB dafiir auch der Qualititsgrundsatz des AMS Kérnten gelten miisse. Die
geforderte proaktive Betriebsbetreuung mit dem Qualitdtsanspruch bei der Vermittlung in
Einklang zu bringen, wird fiir das SfU in Kérnten als wichtige Aufgabe erachtet: »Da habe

ich so ein bifichen ein Problem damit, mit dieser strikten Vorgabe mit den vielen Dienstlei-
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stungen, die wir da jetzt anbieten sollen, anhand dieser Richtlinien mit der Kundentypolo-
gie. Das ist schon ein bifichen schwierig, das in dieser Menge zu bewdltigen: Diese sehr vie-
len A-, B- und C-Kunden, die da zumindest einmal fiir A und B zu besuchen sind und C-Kun-
den, die anzumailen sind. Mir wurde von den Regionalstellen berichtet, und das beobachten
wir auch ein bifichen, daf3 wir von der Vorauswahl und von der guten Qualitdit der Voraus-
wahl in der Vermittlung ein bifichen wegkommen miissen, weil unsere Arbeitsschwerpunkte
sich plotzlich halt doch mehr in Richtung Betriebsbetreuung verlagert haben. (...) Das ver-
suchen wir als Balanceakt zu gehen. Weil wenn wir schon wissen, der Schliissel letztendlich,
um bei Betrieben gut anzukommen, liegt einfach in der Qualitiit unserer Arbeit.« (Vertrete-
rIn des AMS Kérnten)

Aus Sicht der RGS wird eine Verlagerung der Arbeitsschwerpunkte mit Einsparungen in
anderen Arbeitsfeldern bzw. der Notwendigkeit zur Aufstockung des Personals im SfU ver-
kniipft. Befiirchtet wird, daB3 eine verstirkte Betreuungsschiene bei gleichbleibendem Mitar-
beiterInnenstand im SfU Einbufen in der Vermittlungsqualitit zum Nachteil von langjéhrigen
Betriebskunden mit sich bringt: »Also die Frage wird dann sein, was ist uns als Organisation
wichtig? (...) Ich investiere jetzt sehr viel in Betriebsbetreuung und lasse diese offenen Stellen
so tiimpeln ein bifichen. Dann werden die Leute, die uns derzeit offene Stellen melden, aufste-
hen und sagen. »Bitte, warum passiert da nichts? Jahrelang habe ich von euch grundsdtzlich
relativ schnell relativ gute Leute gekriegt; jetzt seid ihr wohl vor Ort bei mir, ganz kompetent
und nett, aber den Mechaniker, den ich seit drei Jahren brauche, den habe ich noch immer nicht
gekriegt.«« (VertreterIn des AMS Kérnten)

2.3.2.3 Starre Typisierung?

Widersténde gegen die Kundentypologie resultieren vor allem aus der quantitativen, von Um-
satzkennziffern abgeleiteten Kategorisierung nach »guten« und »schlechten« Betrieben. Ob-
wohl mittlerweile die Moglichkeit geschaffen wurde, Betriebe, die stabile Beschéftigungsver-
héltnisse bieten und einen im Vergleich geringeren Personalbedarf haben, als Referenzkunden
zu fiihren und wie A-Kunden zu betreuen, wird der Typisierungsraster als zu kurzgreifend und
zu starr kritisiert. Am Beispiel der » A-Wertigkeit« von Betrieben mit einer hohen Personal-
fluktuation, wie z.B. bei Reinigungsbetrieben, wird ein grundsitzlicher Auffassungsunterschied
deutlich: »Der Grundansatz der Kundentypologie ist fiir mich der richtige. (...) Wie das bei der
Kundentypologie gemacht worden ist, wie man A-Kunden und B-Kunden und C-Kunden aus-
gewdhlt hat, das findet nicht meine Zustimmung. (...) Und zwar wurde ndmlich nur nach Quan-
titdt gefiltert, und man hat gereiht, aber nicht die Qualitdt, die dahintersteckt.« (VertreterIn des
AMS Kirnten)

Seitens der BGS wird klargestellt, dal nunmehr der Parameter »Geschiftserfolg« fiir
die Bewertung der Geschiftsbeziehungen mit den Unternehmen ausschlaggebend ist. Nur
iiber einen objektiv mefBbaren Parameter seien subjektive Bewertungen der Qualitit eines
Unternehmens als Geschiftspartner und in der Folge ein »Uberbetreuen« weniger wichti-
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ger Kunden vermeidbar: » Wir haben lange Zeit (...) ja immer alle Betriebe betreut. Und
das Marketing bei allen Betrieben gemacht. Das lohnt sich nicht. Das muf3 ich dort ma-
chen, wo die guten Kunden sind. (...) Und das ist auch der Kerngedanke der Kundentypo-
logie: »Ich wiihle mir diese Unternehmen aus aufgrund von objektiven Daten und nicht von
moralischen, um die werbe ich sozusagen, die ich behalten méchte.«« (Vertreterln des AMS
Osterreich)

Von RGS-Seite erfolgt der Einwand, daf durch die Kategorisierung nach Geschiftserfolg
nicht immer jene Betriebe erreicht werden, die einen hohen Betreuungsbedarf haben.

Kritisiert wird auch, dafl der zweijdhrige Rhythmus zur Neueinstufung der Unternehmen
zu lang sei und damit Gefahr bestehe, dafl die Betreuungsarbeit der betrieblichen (Personal-)
Entwicklung nachhinke. Kleinere RGS geben vermehrt an, »ihre Betriebe besser zu kennen«
und keine Vorgaben zu brauchen, welche Unternehmen welche Leistungen zu erhalten ha-
ben.

Festzustellen ist, daf} diesbeziigliche Anmerkungen vor allem von ldndlichen RGS kom-
men und nicht von jenen des Zentralraumes, welche auf Grund der hohen Anzahl von Unter-
nehmen die Kundentypologie als standardisierendes Hilfsmittel gut akzeptieren. Bei den gro-
Ben RGS (mit einer weitaus hoheren Anzahl an zu betreuenden Unternehmen) konzentrieren
sich Bedenken in erster Linie auf die Anzahl der geforderten Aktivitdten und deren Leistbar-
keit durch die MitarbeiterInnen des SfU.

»Mehr auf die Erfahrungen vor Ort zu héren« ist ein wiederkehrendes Argument, das sich
an die PlanerInnen der AMS-Zentrale richtet, die aus Sicht der Befragten nicht immer Kennt-
nisse des regionalen Arbeitsmarktes und der regionalen Wirtschaftsentwicklung aufweisen. Mo-
niert wird auch die »Besuchspflicht«. Entgegen den Ergebnissen der zu dieser Untersuchung
durchgefiihrten Betriebsinterviews, im Rahmen derer die UnternehmerInnen zum iiberwie-
genden Teil vehement mehr Betriebsbesuche einforderten, bestehen seitens einiger RGS Be-
denken, daf} bei Betriebsbesuchen der »Gespréchsstoff ausgehen« und sich die Betriebe »iiber-
betreut« fiihlen konnten.

Die Akzeptanzprobleme haben sich laut Befragten jedoch seit der Einfithrung der erwédhn-
ten Referenzkunden merklich verringert. Vor allem aber die verstéirkten Betriebsbesuche wer-
den, sofern sie sorgfiltig mit dem Unternehmen abgestimmt sind und keine »Uberbetreuung«
erfolgt, von den MitarbeiterInnen des SfU, aber auch von den RGS-LeiterInnen als sehr ziel-
fithrend dargestellt. Erfolgreiche Betriebsbesuche und Riickmeldungen, daf3 diese sehr gut an-
kommen, bestirken die RGS, diesen Weg zu intensivieren.

2.3.2.4 Uberlegungen zur Kundenbindung

Das Instrument »Betriebsbesuch« und sein sukzessiv verstérkter Einsatz steht stellvertretend
fiir die intensivierten Bemiithungen des AMS zur Bindung seiner Kunden. Fiir ein erfolgreiches
Arbeiten mit den Unternehmen vor Ort seien zum einen gute Betriebskenntnisse, zum anderen
aber auch eine verdnderte Arbeitshaltung der BeraterInnen des SfU erforderlich: »Das Hin-
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ausgehen hat ja den Sinn, das Unternehmen mit Augen des Dienstgebers zu sehen. Namlich so-
wohl von fachlicher berufskundlicher Seite als auch mit einem Blick fiir das Management. Mit
dem strategischen Zugang kann ich dann einschdtzen, wie grof3 ist mein Spielraum, auch Per-
sonen mit anderen Qualifikationen, mit einem anderen Alter zu vermitteln. Das kann ich nur
einschdtzen, wenn ich das aus Managementsicht sehe, wenn ich die Betriebsstruktur kenne,
wenn ich die Verschiedenartigkeit der Qualifikationsanforderungen kenne.« (VertreterIn des
AMS Kirnten)

Als wirksamstes Mittel zur Kundenbindung wird eine erfolgreiche Vermittlung gesehen:
»lch wiirde sagen, achtzig Prozent Wirkung zeigt eine zur Zufriedenheit des Kunden abge-
schlossene Vermittlung. Dann spielt auch noch das Zucker! der Férderung herein, daf3 man
sich wieder an das AMS erinnert. Und der Rest wird dann wahrscheinlich durch die Betreu-
ung erzielt werden, dem personlichen Zugang der SfU-Berater. Also wenn ich da einen kom-
petenten Eindruck hinterlasse, dann wird sich die Firma auch das néichste Mal, wenn Perso-
nalbedarf besteht, wieder an mich erinnern.« (VertreterIn des AMS Kérnten).

Wie erwihnt, will man seitens des AMS Kaérnten aber sowohl ein »Mehr« an Dienstlei-
stungen, das iiber Informationsgespriche betreffend neue Produkte oder die Vermittlung von
nachgefragtem Personal hinausgeht, anbieten als auch neue Wege beschreiten, die zu einer ver-
besserten Partnerschaft mit den Unternehmen fiithren. Ein Schliissel zu einer engen Zu-
sammenarbeit ist der Aufbau von Vertrauensverhiltnissen. Damit werden Mdoglichkeiten er-
offnet, frithzeitig Informationen iiber betriebliche Vorhaben zu erhalten, um antizipativ auf
Personal- und Qualifikationsbedarfe reagieren zu kénnen.

Es konnte ebenfalls zielfiihrend sein, MitarbeiterInnen des SfU zu Unternchmensberater-
Innen mit Personalentwicklungsaufgaben zu qualifizieren und Organisationsentwicklung als
zusitzliche Dienstleistung anzubieten. Das AMS konnte so die innerbetriebliche Qualifizie-
rung von MitarbeiterInnen fordern und dadurch auch im Betrieb frei werdende Positionen mit
»nachriickenden« gemeldeten Vorgemerkten besetzen. Kiinftig den Betrieben Leistungen im
Bereich der Personalentwicklung anzubieten »(...) wdre natiirlich sinnvoll, und darin wiirde
ich auch einen zukiinftigen Entwicklungsweg im AMS iiberhaupt sehen in Richtung Kunden-
gruppe »Unternehmenc, daf3 wir verstirkt Know-how anbieten, auch was Personalentwicklung
anbelangt. (...) Ich habe da immer meinen »Lifi-Effektc im Kopf, wo ich, wenn ein Betrieb
bestimmte Fachqualifikationen am Arbeitsmarkt nicht bekommt, einmal schaue: »Welche
Mitarbeiter, die im Betrieb beschdftigt sind, wiren bei entsprechender Qualifizierung in der
Lage, eine solche vakante Position dann einzunehmen.« Und ich lasse dann aus dem Arbeits-
losenbestand Leute in die frei werdende Position nachriicken.« (VertreterIn des AMS Kérn-
ten)

Wie die Riickmeldungen der Unternehmen bei dieser Untersuchung und auch die teils gu-
te Akzeptanz der QBB im Rahmen der ESF-Aktivititen belegen, ist Qualifizierungsberatung
vor allem bei Klein- und Kleinstbetrieben ein nicht nur fiir die interne Personalplanung zen-
trales, sondern auch ein nachgefragtes Produkt. Fiir Aktivitdten in diesem Bereich »(...) miif3-

te man auch in den eigenen Reihen Know-how aufbauen — das ist ja nicht iiberall vorhanden.
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Das erfordert natiirlich auch von unseren Mitarbeitern, wenn sie so eine Beratung tiberneh-
men oder da mitwirken sollten, auch sehr gute Kenntnisse von den Abldufen im Betrieb. Das
ist also ein anderes Qualifikationsprofil, als sie derzeit aufweisen, unsere SfU ler.« (VertreterIn
des AMS Kirnten)

Neben Uberlegungen, Dienstleistungen anzubieten, die in den Bereich der Personalent-
wicklung und Steigerung der individuellen beraterischen Kompetenzen fallen, steht das »Zu-
riickholen« von aktuell ausgelagerten Leistungen, das ebenfalls zu einer verstdrkten Partner-
schaft mit den Unternehmen fiihren soll, im Mittelpunkt. Dienstleistungen, die zum Kernbereich
des AMS gehoren und aktuell »teuer zugekauft« werden miissen, sollen kiinftig wieder »inge-
sourct« werden; »(...) sinnvoll wiire es, sehr viel wieder hereinzunehmen an Leistungen. Ob
das jetzt die QBB ist, ob das jetzt auch (...) EDV-Leistungen und so weiter sind. Meine Linie
wdre, diese Leistungen selbst aufzubauen und das selbst zu machen.« (VertreterIn des AMS
Kérnten)

Zusammenfassend ist festzustellen, daf} die Diskussionen im AMS Kiérnten iiber Kunden-
typen, Betreuungsstrategien und Betreuungsprodukte fiir betriebliche Kunden noch nicht ab-
geschlossen und die Neuordnung der Betriebsbetreuung insgesamt noch offen sind. Die grund-
sitzliche Zielrichtung zur verstéirkten Betriebsbetreuung findet breiten Konsens, der Umsetzung
stehen jedoch noch Hiirden entgegen. Insbesondere die Schiene der Betriebsbetreuung bedingt
strategische Entscheidungen des AMS Kirnten, eine Spezifikation der Betreuungsleistungen
und die Schaffung von wichtigen Voraussetzungen. Erforderlich sind auch begleitende Maf3-
nahmen, wie z.B. eine Starkung der unternehmensberaterischen Komponente, sowie quantita-
tiv ausreichendes und entsprechend qualifiziertes Personal im SfU.

2.3.3 Kommunikation und Informationstransfer

Fiir das AMS Kérnten hat die Kommunikation der handelnden Personen grundsétzlich grofite
Bedeutung. Fiir Kontakte mit den betrieblichen Kunden wird von allen Befragten das person-
liche Gesprach zwischen den SfU-BeraterInnen und den UnternehmensvertreterInnen als wirk-
samste Kommunikationsform bevorzugt. Mit der Intensivierung der Betriebsbetreuungsschie-
ne und der Betriebsbesuche werden Face-to-Face-Kontakte zwar die telefonischen Beratungen
nicht ersetzen, aber kiinftig im Verhiltnis zu diesen quantitativ zunehmen und insgesamt wich-
tiger werden. Ebenso werden aus Sicht der Befragten das »verkduferische Element« bei Be-
triebskontakten vor Ort und der Aufbau von Vertrauensverhidltnissen mit den Unternehmen an
Bedeutung gewinnen. Nicht nur Betriebsbesuche sind geeignete Instrumente, um das Vertrau-
en der betrieblichen Kunden zu gewinnen, sondern auch gemeinsame Veranstaltungen mit den
Unternehmen konnen die Kontakte zum AMS (weiter) festigen. Nach Angaben der Befragten
bewéhren sich diesbeziigliche Pilotversuche.

Ein wichtiges Ziel fiir das Geschéftsjahr 2002 sei es nicht nur, »(...) die Zufriedenheit der

Betriebe mit dem SfU zu erhohen« und »(...) ihnen zu zeigen, daf} wir uns ganz gezielt Zeit neh-
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men fiir sie, dafs wir uns fiir ihre Sorgen und Belange und Wiinsche interessieren« (Vertreterln
des AMS Kiérnten), sondern die Unternehmen auch mdglichst vollsténdig iiber das Dienstlei-
stungsangebot des SfU zu informieren. Dieser Auftrag ist mit einem aktiven Anbieten von Pro-
dukten und Informationen verkniipft, das von den BeraterInnen grof3e Flexibilitét verlangt, den
Bedarf des Unternehmens in der Gespréchssituation festzustellen und dementsprechend spezi-
fische Beratungen und Informationen anzubieten. Von den befragten SfU-MitarbeiterInnen wird
betont, daB es fiir die Beratungsgesprache besonders wichtig sei, die Unternehmen »(...) nicht
mit Informationen zu tiberhdufen«, sondern sie mit »(...) professionellen und ausgewogenen
Informationen und auf den spezifischen betrieblichen Bedarf abgestimmten Unterlagen« (Ver-
treterln des AMS Kérnten) zu versorgen.

Der Frage, welche Betriebe welche Informationen zum Dienstleistungsangebot des AMS
bekommen (sollen), wurde von den befragten SfU-VertreterInnen besondere Bedeutung bei-
gemessen. Dies wurde insbesondere am Beispiel der Einstellungsforderungen diskutiert, wo-
bei klar zum Ausdruck kam, daf3 eine breite Information der Unternehmen {iber diese Mog-
lichkeit unerwiinscht ist, und daf3 dieses Instrument je nach spezifischer Erfordernis und nach
MaBgabe der dafiir zur Verfiigung stehenden Fordermittel einzusetzen sei. Allerdings sei fest-
zustellen, dal von den Unternehmen Informationen tiber finanzielle Unterstiitzungsleistungen
— vor allem {iber Einstellungsforderungen — immer stirker nachgefragt werden.

Hinsichtlich der schriftlichen SfU-Informationsmaterialien, die zu Jahresende 2001 noch
in einer (nach RGS unterschiedlichen) Loseblattsammlung bestanden, wurden von den befragten
MitarbeiterInnen des AMS eine Neugestaltung des Informationsmaterials und bedarfsge-
rechte Zusammenstellungen eingefordert, »(...) weil das Info-Material grundsdtzlich nicht
zufriedenstellend ist, weil ich sagen muf5, erstens mufs ich mir da viele Sachen selber zu-
sammenkopieren, und dann gibt es wieder keine einheitliche Linie«. (VertreterIn des AMS Kéarn-
ten)

Laut Befragten sollte eine entsprechende Informationsmappe des SfU sowohl Standardin-
formationen fiir alle Unternehmen (z.B. Uberblicksfolder iiber die Dienstleistungen des SfU,
allgemeine Geschaftsbedingungen fiir Unternehmen, Auftragsformular fiir die Personalsuche)
als auch Beschreibungen von jeweils gerade aktuellen Produkten (z.B. zum eJob-Room, zur
QfB und zur QBB etc.) enthalten, die fiir einen groferen Kreis von Unternehmen interessant
sind. Hingewiesen wurde auch darauf, dafl es moglich sein miisse, die Informationsmappe im
Bedarfsfall um spezifische Produktblitter — je nach Interessenlage des Unternehmens — zu er-
génzen. In den Interviews wurde auch darauf verwiesen, da3 die Entwicklung einer kédrnten-
weit standardisierten SfU-Mappe und des betreffenden schriftlichen Présentationsmaterials kurz
vor der Fertigstellung stehe.*” Als dafiir unabdingbar wurden nicht nur sorgfiltig abgestimm-
te Inhalte, sondern auch ein einheitliches Design von Mappe und Beilageblattern erwihnt, das
die CI-Linie des AMS beriicksichtigt.

47 Die inhaltlich neu gestaltete Informationsmappe fiir das SfU ist in Kdrnten seit Janner 2002 in Verwendung.

29



Das AMS als Dienstleister fur Unternehmen AMS report 35

Mit dem Argument, daf3 die Landesgrenzen fiir Firmenkontakte zunehmend an Bedeutung
verlieren und das SfU dsterreichweit ein einheitliches Auftreten haben sollte, wurde auch vor-
geschlagen, das Informationsmaterial des SfU bundesldnderiibergreifend zu vereinheitlichen.

Ein wichtiger Punkt aus Sicht der Befragten betraf die Notwendigkeit, den Betrieben ein
professionelles Erscheinungsbild des AMS zu vermitteln. In den Interviews mit den SfU-Be-
raterInnen kam zum Ausdruck, daB3 »(...) wir ja Profis sind und das den Betrieben auch immer
wieder zeigen miissen«. (Vertreterln des AMS Kérnten)

Das bestdtigen auch die Ergebnisse der Betriebsbefragung, in denen eine Diskrepanz zwi-
schen der Bewertung des allgemeinen Erscheinungsbildes des AMS und der Bewertung ein-
zelner Produkte zum Ausdruck kommt: Konkrete Dienstleistungen des AMS werden um ein
Vielfaches besser bewertet als das (Gesamt-)Image des AMS.*8 Aus Sicht des SfU ist es daher
nicht nur von grofler Bedeutung, in Hinkunft spezifische Produkte bedarfsaddquat anzubieten,
sondern es sollen auch grundsdtzliche Aufgaben und die Arbeitsweise des AMS den Unter-
nehmen stérker vermittelt bzw. dargestellt werden, als dies bisher der Fall war.

Ein Vorteil wire es aus Sicht einiger befragter SfU-MitarbeiterInnen, die Ausstattung fiir
den AuBendienst auf den neuesten technologischen Stand zu bringen und den BeraterInnen ei-
nen mobilen Zugang zum Host-System des AMS zu ermdglichen. Den Profilabgleich schon im
Betrieb vorzunehmen wire zeitsparend und wiirde Ankniipfungspunkte fiir weiterfithrende
Beratungen bieten. Eine verbesserte technische Ausstattung wiirde auch ganz generell einen
Imagegewinn fiir das SfU mit sich bringen.

An Diskussionen {iber Professionalisierungs- und Optimierungsmdglichkeiten ankniipfend,
werden von den Befragten auf allen Ebenen des AMS Klédrungs- und Abstimmungsprozesse
beziiglich der Weiterentwicklung des SfU eingefordert. Davon betroffen sind sowohl strategi-
sche Aspekte als auch die Entwicklung von Verfahren und Produkten. Unbestritten ist ange-
sichts der in den voranstehenden Kapiteln skizzierten begonnenen Verdnderungen das Erfor-
dernis zu einer verstirkten »Kommunikation im Haus« AMS Kérnten selbst. Angestrebt wird
dabei eine Gesamtdiskussion iiber die Entwicklung des SfU: »[Das] bedeutet fiir mich eine Dis-
kussion mit allen Betroffenen. Und zwar ausgehend von den Vermittlungs- und SfU-Bera-
tungskrdften bis hin zu Fiihrungskrdften, aber auch eine Diskussion der Grundlagen unter Ein-
beziehung von Forschungsergebnissen und auf jeden Fall mit den Managern. Eine offene
Diskussion wire angebracht. Ich glaube, daf3 die Zeit dafiir reif ist.« (VertreterIn des AMS
Kérnten)

Aus Sicht der MitarbeiterInnen des SfU ist eine verstirkte Kommunikation {iber Strate-
gien, Zielsetzungen und Instrumente fiir die Bereiche »Betriebsbetreuung« und »Elektroni-
sche Personalvermittlung« vor dem Hintergrund, dal dadurch die Dienstleistungen des SfU
und auch die Arbeitsplidtze der BeraterInnen in diesem Bereich einem Wandel unterworfen
sind, von besonderer Bedeutung.“9 Mehr AMS-interne Kommunikation und Teilnahmen an

48 Vgl. dazu Kapitel 3.
49 Die konkreten Diskussionspunkte finden sich in den Kapiteln 2 und 4. Deswegen wird in diesem Abschnitt
auf Details verzichtet.
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Abstimmungsprozessen werden vor allem von den RGS eingefordert. Wichtige Punkte be-
treffen dabei »Feinjustierungen« bei der Umsetzung der Kundentypologie, den aktiven Be-
triebsbetreuungsansatz, die Diskussion von Vor- und Nachteilen elektronischer Personalver-
mittlung und die damit verbundenen Synergieerwartungen sowie insbesondere die
Auswirkungen zusitzlicher bzw. neuer Ansdtze im SfU auf Arbeitsinhalte und die Personal-
situation im SfU.
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3 Anforderungen von betrieblichen
Kunden an die RGS des AMS Karnten

Die folgenden Auswertungen basieren auf den drei unterschiedlichen Erhebungen, die sich an
unternehmerische Kunden der RGS des AMS Kaérnten richteten.

3.1 Personalentwicklung in den Betrieben
als wichtige Voraussetzung

Zweifellos zihlt fachlich und aulerfachlich qualifiziertes Personal zu den betriebswichtigsten
Faktoren fiir Unternehmen aller Groen und Branchen. Umso schwerer wiegt, da3 ein hoher
Anteil der dsterreichischen Unternehmen ein restriktives Verstidndnis von Personalentwicklung
hat, das vor allem dann virulent wird, wenn Beschéftigte ersetzt werden miissen oder zusétz-
liche Neueinstellungen vorzunehmen sind. Wie noch zu zeigen sein wird, wirken sich be-
triebsinterne Unklarheiten hinsichtlich des Personalbedarfes und diesbeziigliche Planungs-
fehler direkt auf die Unterstiitzungsleistungen des AMS aus. Belege fiir eine kaum entwickelte
Personal- und Qualifikationsplanung vor allem bei KMU finden sich in jiingsten Analysen
mehrfach:

Quer durch die 6sterreichische Unternehmenslandschaft, die zu mehr als 90% aus Klein-
und Mittelbetrieben besteht, ist das »Fehlen einer systematischen Basis« bei der Personal-
entwicklung ein Schwachpunkt. In den »(...) meisten Fillen ist in KMU die Zustindigkeit
fiir Fragen der PE iiberhaupt nicht genau festgelegt, was bereits auf die Dominanz des Ta-
gesgeschehens und somit auch auf den geringen Stellenwert dieses Problemkreises im Be-
wuBtsein der Leitungsebene von KMU hinweist«.>? In KMU sind meist die Unternehmens-
leitungen bzw. jeweilige Vorgesetzte fiir Neueinstellungen und Personalentwicklung
verantwortlich: »Diese sind (...) meist tiberlastet und widmen sich deshalb Fragen der PE
nur sehr sporadisch. (...) Es fehlen eine systematische und konzeptionelle Fundierung und
Planung sowie betriebsgroflenadéquate, einfache Instrumentarien. Insbesondere in KMU wird
PE weitgehend mit Weiterbildung gleichgesetzt, andere PE-Instrumente sind nur rudimen-
tiar vorhanden.«>! Personal- und qualifikationsbezogene Entscheidungen fallen bei der
Mehrzahl der Unternehmen noch immer ad hoc bzw. auf Grund eines akuten Mangels. Der
Stellenwert von Personalentwicklung divergiert bei ndherer Betrachtung nach Branchenzu-
gehorigkeit und Grofle der Unternehmen. Zu erkennen ist, daB3 kleine Betriebe entsprechen-

50 Norbert Kailer und Johann Steinringer (2000): Personalentwicklung in Klein- und Mittelbetrieben. Be-
darfe und Trends in einer dynamisierten Wirtschaft (= AMS report 15, hg. vom AMS Osterreich, Wien),
Seite 60.

51 A.a.O., Seite 61.
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den MaBnahmen einen geringeren Stellenwert beimessen als groBere Unternehmen des KMU-
Spektrums. Deutlich wird auch, daf} insbesondere Dienstleistungsunternehmen eher von der
Bedeutsamkeit von Personal- und Qualifikationsentwicklung iiberzeugt sind als z.B. Ge-
werbebetriebe.32 Vor allem aber in qualititszertifizierten Unternehmen, denen Personal- und
Qualifikationsplanung als ein Punkt der [ISO-Norm und damit auch als integraler Bestandteil
der betrieblichen Gesamtplanung vorgeschrieben ist, wird groer Wert auf Personalentwick-
lungsmaBnahmen gelegt.>3

Bei der Einschitzung von betriebswichtigen Kriterien durch die Unternehmen werden
Defizite und auch Widerspriiche deutlich: Zwar werden von den Betrieben durchwegs gut
qualifizierte MitarbeiterInnen als groBBer Wettbewerbsvorteil gesehen, eine entwickelte Per-
sonal- und Qualifikationsplanungspraxis ist jedoch nur fiir knapp 20% der KMU wichtig.
Verschirfend kommt fiir einen hohen Anteil von KMU hinzu,5# daB oft auch Vorstellun-
gen liber langerfristige konkrete Unternehmensziele fehlen. Fehlt dann noch zusétzlich ein
Problembewuftsein hinsichtlich der Nutzung méglicher Marktnischen, notwendiger Um-
strukturierungen des Unternehmens und technischer und wirtschaftlicher Entwicklungen,
wird von Klein- und Kleinstbetrieben weder eine geordnete Personalplanung betrieben,
noch wird von diesen ein Qualifikationsbedarf bei den Beschiftigten addquat wahrge-
nommen.>>

Diese hier nur knapp umrissene Situation hat auf die Arbeit des SfU des AMS bei der Ver-
mittlung von anforderungsadiquatem Personal®® wesentlichen EinfluB. Je genauer die An-
forderungen an neue MitarbeiterInnen durch die Unternehmen selbst spezifiziert werden, de-
sto zielgerichteter kann eine Vorauswahl und eine anschlieBende Vermittlung durch das SfU
erfolgen. Wie noch zu zeigen sein wird, gilt fiir die unternehmensbezogenen Dienstleistungen
des AMS und insbesondere fiir die Vermittlung von Personal das Erfordernis, schon bei den
angewendeten Methoden der Bedarfsermittlung den »Entwicklungsaspekt der Bedarfsartiku-

52 Vorwiegend haben »Unternehmen ab 200 Mitarbeitern aufwirts (... ) einen Personalchef, haben einen Haupt-
verantwortlichen fiir Personal und Weiterbildung, der weif3, was Organisations- und Personalentwicklung
ist.« Vgl. dazu: IFA Steiermark und Compass Bremen (1998): MID-TERM BERICHT ZIEL 4 EVALUIE-
RUNG OSTERREICH (Untersuchungszeitraum 1995/1996). Band II — Bericht, Graz/Bremen, Seite 171ff.

53  Vgl. ebenda.

54 Befragt nach Kriterien, die einen Betrieb wettbewerbsfahig machen, nennen VertreterInnen von KMU vor
allem »gut qualifizierte MitarbeiterInnen« (70%), »hochwertige Produkte« (46%) und die »Fahigkeit, schnell
auf Verdnderungen des Marktes zu reagieren« (55%). Obwohl »gut qualifizierte MitarbeiterInnen« das am
haufigsten genannte Kriterium ist, wird »guter Personalfithrung« (31%) und »vorausschauender Planung
zur Weiterbildung der MitarbeiterInnen« (20%) ein weitaus geringerer Stellenwert zugeschrieben. Vgl. da-
zu: Saurug, M./Seiler, E.C. (1998): Informationsdienst iiber den Qualifikations- und Personalbedarf regio-
naler Wirtschaftsunternehmen am Beispiel der Bezirke Graz und Graz-Umgebung (= Zwischenbericht 1),
Graz, Seite 26ff.

55 Vgl. dazu: Norbert Kailer: Betriebliche Weiterbildung in Osterreich, Band 2, Seite 12.

56 Alswichtigste Anforderungen an neues Personal werden von KMU genannt: »Gewissenhaftigkeit« (62%),
»Selbstandigkeit« (59%) und die »Féahigkeit, mit anderen Menschen gut umgehen zu konnen« (50%).
»Grofles Fachwissen« rangiert mit 29% der Nennungen auf den hinteren Réngen. Vgl. dazu: Saurug,
M./Seiler, E.C. (1998): Informationsdienst iiber den Qualifikations- und Personalbedarf regionaler Wirt-
schaftsunternehmen am Beispiel der Bezirke Graz und Graz-Umgebung (= Zwischenbericht 1), Graz,
Seite 32f.
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lation bei Individuen und Institutionen« zu beriicksichtigen. »Bedarf muf durch Information,
Beratung und Anreize erst »hervorgeholt« werden. Geschieht das nicht, wird nur manifester,
aber nicht latenter Bedarf beriicksichtigt«.>”

3.2 Inanspruchnahme der Dienstleistungen des SfU

Ubersicht iiber die Stichprobe der Fragebogenerhebung

Im Oktober 2001 wurde im Rahmen dieser Untersuchung ein Fragebogen an Kérntner Unter-
nehmen ausgesandt. Die Datengrundlage bzw. die Betriebsadressen stammen aus der Be-
triebsdatenbank des AMS und beziehen sich auf jene betrieblichen Kunden, die mit dem AMS
Kirnten in den Jahren 1999 und 2000 in geschiftlichem Kontakt standen.>8 Es haben sich 318
Betriebe an der Erhebung beteiligt, der Riicklauf betrégt demnach 28%.

Die wichtigsten Ergebnisse werden — je nach Themenbezug und Auspragung — im folgen-
den nach den unabhingigen Variablen »Zentralraum/lindlicher RGS-Bezirk«®?, »Kunden-
typ«0 , »BetriebsgroBe«®! und »Branchenzugehérigkeit«®? dargestellt.

Knapp die Hilfte der Betriebe hatte geschiftlichen Kontakt mit RGS, die im Zentral-
raum Kérntens liegen (RGS Klagenfurt und RGS Villach: Anteil je etwa 22%), bei den
landlichen RGS-Bezirken sind die Betriebe, die im Geschiftsbereich der RGS Spittal an
der Drau (etwa 16% der Stichprobe) und RGS Volkermarkt (11%) liegen, am stérksten
vertreten.®3

57 Zitiert nach: Qualifizierungsfelder der Zukunft. Methoden der Bedarfsermittlung (= Workshop-Dokumen-
tation), hg. von der Gesellschaft fiir innovative Beschiftigungsforderung, Bottrop 1997, Seite 13f.

58 Aus diesem Datensatz, der 8.551 Betriebe umfafite, wurde eine Zufallsstichprobe von 1.200 Unternehmen
gezogen und in weiterer Folge um einige Unternehmen, die den eJob-Room des AMS nutzten, ergidnzt. Ins-
gesamt wurden somit an 1.221 Betriebe Erhebungsbdgen ausgesandt. Aufgrund von BetriebsschlieBungen,
Pensionierungen, unzustellbarer Aussendungen wegen Umsiedelungen etc. dnderte sich in der Folge die
GroBe der Originalstichprobe auf 1.144 Betriebe.

59 Zentralraum: RGS Klagenfurt und RGS Villach; 1dndlicher RGS-Bezirk: RGS von Spittal an der Drau, RGS
Volkermarkt, RGS Hermagor, RGS Feldkirchen, RGS St.Veit und RGS Wolfsberg.

60 Es wurde nach A- und B-Kunden, C-Kunden und nicht-segmentierten Kunden unterschieden.

61 Die Betriebe wurden nach der Anzahl ihrer MitarbeiterInnen den Grofenklassen »Kleinstbetriebe« (1-9
MitarbeiterInnen), »Kleinbetriebe« (10-49 MitarbeiterInnen) und »Betriebe mit 50 und mehr Mitarbeiter-
Innen« zugeordnet.

62 Die Einteilung der Unternehmen erfolgte nach der ONACE-Klassifizierung und umfaft folgende Wirt-
schaftsbereiche: Sachgiitererzeugung; Handel/Kfz (Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahr-
zeugen und Gebrauchsgiitern); Gaststittenwesen (Beherbergungs- und Gaststéttenwesen); Verkehr (Ver-
kehr- und Nachrichteniibermittlung); Dienstleistungen (Realitdtenwesen; Vermietung beweglicher Sachen;
Erbringung unternehmensbezogener Dienstleistungen; Erbringung von sonstigen 6ffentlichen und person-
lichen Dienstleistungen; Kredit- und Versicherungswesen); Gesundheit/Soziales (Gesundheits-, Veterindr-
und Sozialwesen; Exterritoriale Organisationen und Korperschaften; Unterrichtswesen); Bauwesen (Bau-
wesen).

63 In der Gesamtstichprobe der 8.551 Unternehmen betrégt der Anteil der Unternehmen aus dem Geschéfts-
bereich der RGS Klagenfurt und RGS Villach 51%.
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Nach Branchen stammen die Unternehmen vor allem aus dem Bereich von Handel/Kfz
(20%)%4, dem Dienstleistungsbereich (22%)% und aus dem Beherbergungs- und Gaststitten-
wesen (20%)00.

Etwa die Halfte der Betriebe, die sich an der Erhebung beteiligten, hat weniger als zehn Mit-
arbeiterlnnen.®’ Dabei handelt es sich vorwiegend um nicht-segmentierte Kunden aus léindlichen
RGS-Bezirken, die den Branchen Gaststéttenwesen, Handel oder dem Dienstleistungsbereich zu-
zuordnen sind. Bei den Kleinbetrieben (38%) handelt es sich vorwiegend um C- oder nicht-seg-
mentierte Kunden, etwa gleich verteilt auf Zentralraum/landliche RGS-Bezirke, mit Branchen-
schwerpunkt im Gaststittenwesen und im Dienstleistungsbereich. Bei den Betrieben mit mehr als
50 MitarbeiterInnen (13%) ist der Anteil an A- und B-Kunden im Verhéltnis hoher, die Betriebe
liegen vorwiegend im Verantwortungsbereich der RGS im Zentralraum und stammen zum gro83-
ten Teil aus dem Handel oder dem Dienstleistungsbereich. Insgesamt umfaft die Stichprobe 15%
A-und B-Kunden, 37% C-Kunden, die restlichen Betriebe sind nicht-segmentierte Kunden.%8

Abbildung 1: Anzahl der betrieblichen Kunden gemaf AMS- Kundentypologie
und BetriebsgroBe (N = 318)

Nicht-segmentierte Kunden
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A- und B-Kunden

1 1
0 20 40 60 80 100

W Kicinstbetriebe M Kieinbetriebe [ Betriebe mit mehr als 50 Mitarbeiterinnen

IFA Steiermark: AMSK 2002

64 17% dieser Betriebe sind dem Kfz-Bereich zuzuordnen, die restlichen Unternehmen sind Handelsbetriebe
aus unterschiedlichsten Bereichen (z.B. Lebensmittel, Textil, Schmuck, Baustoff, Maschinen).

65 Davon sind 27% Realititenwesen/unternehmensbezogene Dienstleistungen (Steuerberater, Personaldienstlei-
ster etc.), 35% sonstige Dienstleistungen (Friseure, Museen etc.) und 13% Kredit und Versicherungswesen.

66 Davon sind 45% Hotels.

67 In der Gesamtstichprobe ist der Anteil der »Klein- und Familienbetriebe« (Einteilung nach AMS-Grofen-
klassen) etwas hoher als bei den Unternehmen, die sich an der Untersuchung beteiligten: Klein- und Fami-
lienbetriebe in der Gesamtstichprobe: 73%; Anteil Riicklauf: 60%. Dies liegt vor allem daran, daB3 der An-
teil der Kleinstbetriebe, deren Fragebogen aufgrund von BetriebsschlieBungen, Pensionierungen etc. mit
dem Vermerk »Unzustellbar« zuriick kam, auffallend hoch war.

68 In der Gesamtstichprobe liegt der Anteil der A- und B-Kunden bei 12%, 30% sind C-Kunden und der An-
teil der Kunden ohne Segmentierung liegt bei 58%. Somit ist der Anteil der nicht-segmentierten Kunden im
Riicklauf etwas geringer als in der Gesamtstichprobe.
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3.2.1 Vermittlung

Die Dienstleistung » Vermittlung von Personal« — das Kerngeschift des AMS — wurde seit Jan-
ner 1999 von etwa 90% der befragten Unternehmen in Anspruch genommen. Bei der Inan-
spruchnahme zeigen sich Unterschiede nach Kundentyp: A- und B-Kunden (98%) haben die-
se Dienstleistung hdufiger als C-Kunden (93%), vor allem aber haufiger als nicht-segmentierte
Kunden (83%) in Anspruch genommen. Da die Betriebe aber nach der Quantitét der gemelde-
ten offenen Stellen und der Besetzungsquote den entsprechenden Kundentypen zugeordnet wer-
den, sind diese Unterschiede nicht weiter erstaunlich.

Etwa 40% der befragten Unternehmen lukrierten Einstellungsforderungen. A- und B-Kun-
den erhielten im Vergleich hdufiger finanzielle Hilfestellungen: 57% der Unternehmen dieser
Kundengruppe haben im Vergleich zu 36% der nicht-segmentierten Kunden Einstellungsfor-
derungen bekommen. Tendenziell hiufiger wurden finanzielle Unterstiitzungen auch von Unter-
nehmen in Anspruch genommen, die im Verantwortungsbereich einer RGS aus dem Zentral-
raum liegen (44% zu 39%).

Nur 10% der Unternehmen geben an, Férderungen zur Schulung von Beschéftigten durch
das AMS Kérnten bezogen zu haben, wobei sich hier weder nach Kundentyp noch nach RGS-
Bezirk abweichende Ergebnisse zeigen.

Differenziert man hingegen nach Betriebsgrofle, so zeigen sich Unterschiede bei der Hiu-
figkeit der Inanspruchnahme von Forderungen: Betriebe mit 50 und mehr MitarbeiterInnen be-
ziehen zu einem hoheren Anteil sowohl Einstellungsforderungen als auch finanzielle Unter-
stlitzungen bei der Durchfiihrung von Schulungen als kleinere Betriebe. 64% der Betriebe dieser
Groflenklasse geben im Vergleich zu je etwa 38% der Kleinst- bzw. Kleinbetriebe an, Einstel-
lungsférderungen in Anspruch genommen zu haben; 18% beziechen im Vergleich zu 6% der
Kleinst- und 11% der Kleinbetriebe Férderungen fiir Beschéftigtenschulungen.

Abbildung 2: Inanspruchnahme von Férderungen nach BetriebsgroBen
(%-Anteile; N = 285 bzw. 271)
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Der Umstand, dafl groere Betriebe hiufiger sowohl Einstellungs- als auch Qualifizierungs-
forderungen beziehen, kann sowohl auf einen Informationsvorsprung groferer Betriebe als auch
auf gezielte Akquisitionstétigkeiten zuriickgefiihrt werden. Zu vermuten ist, da3 diese Unter-
nehmen, die meist Personalbiiros haben, durch besseres Wissen iiber die Gepflogenheiten bei
den Fordervergaben iiber die jeweiligen Qualifizierungsférderungen besser informiert sind und
diese auch haufiger aktiv vom AMS einfordern.

3.21.1 Melden offener Stellen

Im Fragebogen wurde darauf verzichtet, quantitative Daten iiber das Besetzungsausmaf® zu
erfassen. Erhoben wurde, ob die befragten Betriebe bei der Meldung ihrer offenen Stellen se-
lektiv vorgehen oder alle zu besetzenden Stellen an das AMS weiterleiten: Der Anteil jener
Unternehmen, die dem AMS ihre gesamten offenen Stellen melden, betrigt etwa 70% (das sind
vor allem Kleinstbetriebe). Jene Betriebe, die nur einen Teil ihrer offenen Stellen der fiir sie
zustdndigen RGS weiterleiten, schrianken dies — ihren Angaben nach — hiufig auf »alles aufer
der Fiihrungsebene«, auf »Lehrstellen« oder »Stellen, fiir die es Forderungen gibt«, ein. Auch
hier sind Unterschiede nach Kundentypen zu erkennen: Etwa 73% der A-, B- und C-Kunden
melden — im Vergleich zu nur 63% der nicht-segmentierten Kunden — alle ihre offenen Stellen
dem AMS Kirnten. Hier zeigt sich auch nach Branchenzugehorigkeit der Unternehmen ein
interessantes Detail: Fast alle Unternehmen aus dem Gastgewerbe (90%) melden alle ihre of-
fenen Stellen dem AMS.

3.2.1.2 Besetzung offener Stellen

Hinsichtlich der Besetzung der gemeldeten offenen Stellen durch das AMS wurde erfaf3t, ob
alle Stellen, nur ein Teil oder keine der Stellen vom AMS besetzt werden konnten. Mehr als
ein Viertel der Unternehmen (27%) konnte keine einzige Stelle iiber das AMS besetzen, 17%
—wobei hier die Kleinstbetriebe aufgrund der geringeren Quantitit an offenen Stellen am hiu-
figsten vertreten sind — besetzten alle ihre gemeldeten Stellen iiber das AMS.

Insgesamt haben 66% der befragten Unternehmen BewerberInnen, die vom AMS Karnten
vermittelt wurden, angestellt. Die groBeren Betriebe haben hiufiger Bewerberlnnen aufge-
nommen. Sichtbar ist auch hier wieder der Zusammenhang mit der Einteilung nach Kunden-
typen: A- und B-Kunden geben im Vergleich am haufigsten an, BewerberInnen eingestellt zu
haben (A- und B-Kunden: 85%; nicht-segmentierte Kunden: 67%).

Der Anteil der Unternehmen, die keine der gemeldeten Stellen besetzen konnten, ist bei
den nicht-segmentierten Kunden signifikant hoher als bei jenen Unternehmen, deren Zu-
sammenarbeit mit dem AMS intensiver ist: Bei 34% der nicht-segmentierten Kunden konnte
keine der gemeldeten Stellen besetzt werden, bei den A- und B-Kunden waren dies 13% und

69 AusmalB der besetzten an allen gemeldeten offenen Stellen.
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bei den C-Kunden 23%. Betrachtet man die Besetzung der Stellen nach Zentralraum/ldndlicher
RGS-Bezirk, ist der Anteil der Unternehmen, in denen keine Stelle durch das AMS besetzt wur-
de, in den ldndlichen RGS tendenziell hoher: 31% der Unternehmen aus ldndlichen RGS-Be-
zirken geben im Vergleich zu 22% der Unternehmen aus dem Zentralraum an, daf} sie seit Jin-
ner 1999 bis zum Erhebungszeitpunkt keine der gemeldeten offenen Stellen iiber das AMS
besetzen konnten.

Abbildung 3: Anteile der Besetzung der gemeldeten offenen Arbeitsplidtzen
durch das AMS nach Kundentypen (N = 275)
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Als wichtigsten Grund fiir die Nicht-Besetzung offener Stellen geben die Unternehmen an, daf3
Personen fiir diese Arbeitsplétze generell schwer zu finden seien (66%). Dies ist vor allem auf
tourismusorientierte Betriebe zuriickzufiihren, die zu Saisonzeiten Schwierigkeiten haben, in
ausreichendem Maf} »gute« Saisonkrifte zu rekrutieren. Ein Drittel der Unternehmen kritisiert,
dafl das AMS die falschen Personen zugewiesen habe (je groBer die Betriebe sind, desto hédu-
figer wird dies angegeben).

41% der befragten Unternehmen (N = 318) haben zum Befragungszeitpunkt einen konkre-
ten Personalbedarf: Vor allem Betriebe mit 50 und mehr MitarbeiterInnen (56%) und Unter-
nehmen aus den Branchen von Beherbergung/Gastgewerbe (62%), Bauwesen (42%) und Han-
del (40%) verweisen auf offene Stellen in ihrem Betrieb.”0

70 Nachgefragt werden im Gastgewerbe etwa 60 Personen (vorwiegend KdochInnen bzw. Kiichenhilfen), im
Bauwesen etwa 30 Personen (Metall, Elektro) und im Handel etwa 50 Personen (vor allem VerkéduferInnen
im Textilbereich).
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3.2.1.3 Wichtigkeit und Verbesserungsmaoglichkeiten
vermittlungsbezogener Dienstleistungen

Ein Aspekt der schriftlichen Erhebung betraf die Beurteilung der Wichtigkeit vermittlungsbe-
zogener Dienstleistungen fiir das Unternehmen. Grundsétzlich waren alle der abgefragten In-
dikatoren fiir die Unternehmen wichtig, eine Reihung der Prioritdten spiegelt somit nur bedingt
auch eine Reihung der Wertigkeiten im Sinne von »am wichtigsten« bis zu »am wenigsten wich-
tig« wider. Als durchschnittlich »sehr wichtig« bei der Vermittlung wird von den Unterneh-
men erachtet, daf} diese rasch erfolgt, die Qualifikationen und Fertigkeiten der BewerberInnen
genau mit den Anforderungen iibereinstimmen und die Abwicklung einfach ist.

35% aller Unternehmen wiinschen sich bei einzelnen Kriterien im Bereich der Vermittlung
Verbesserungen, wobei die Kleinstbetriebe (mit einem hohen Anteil an nicht-segmentierten
Kunden) am unzufriedensten sind und die meisten Verbesserungswiinsche angeben: Allgemein
betreffen diese vor allem die Ubereinstimmung der BewerberInnen mit den Anforderungspro-
filen, die Geschwindigkeit der Vermittlung — also jenen Bereich, der den Unternehmen insge-
samt am wichtigsten ist — und die Beratung bei Férderungen. Vor allem von den Kleinbetrie-
ben wird mehr Geschwindigkeit eingefordert.

Nach Kundentypen gesehen kommen die meisten Verbesserungswiinsche von den C-Kun-
den. A- und B-Kunden wiinschen sich vor allem eine Verbesserung der Geschwindigkeit bei der
Vermittlung, C- und nicht-segmentierte Kunden sehen im Bereich » Ubereinstimmung zwischen
BewerberInnen und dem Anforderungsprofil« am hiufigsten Verbesserungsmoglichkeiten.

Abbildung 4: Anzahl der Unternehmen, welche die definierten Bereiche als
»sehr wichtig« fiir ihr Unternehmen erachten bzw. angeben,
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Im Erhebungsbogen wurden einerseits Einschitzungen der Wichtigkeit und der Optimie-
rungsnotwendigkeiten anhand vorgegebener Parameter (Items) erfaf3t, andererseits hatten die
Unternehmen aber auch die Moglichkeit, anhand offen gestellter Fragen aus ihrer Sicht und in
eigenen Worten wichtige vermittlungsbezogene Parameter zu definieren sowie Kritikpunkte
und Verbesserungswiinsche zu deponieren. Dabei kommt es insgesamt zu einer gehduften Nen-
nung spezifischer Bereiche, am hdufigsten genannt wird dabei aber die »pal3genaue Vermitt-

lung« von Personal.

Zur Spezifikation der Anforderungen an neues Personal

FafB3t man die Ergebnisse unterschiedlicher Frageblocke zusammen, sind nach Ansicht der Unter-
nehmen vor allem bei der Ubereinstimmung der BewerberInnen mit dem Anforderungsprofil
Verbesserungen notwendig: Die Betriebe’! geben Verbesserungsméoglichkeiten im Bereich
»Vorabklarung/Anforderungsprofil« an und nennen Bereiche, die mit den vermittelten Perso-
nen im Zusammenhang stehen: Die Unternehmen wiinschen sich eine Verdnderung der grund-
sitzlichen Arbeitseinstellung der Arbeitskréifte. In den Betriebsinterviews zeigt sich aber, dafl
diese vermeintliche »Unwilligkeit« der durch das AMS zugewiesenen Personen hdufig aufnicht
transparent dargestellte Stellenmerkmale seitens der Unternehmen — wie z.B. geringe Bezah-
lung — zuriickzufiihren sind und bei den Unternehmen dazu fiihren, BewerberInnen, die gewisse
Arbeitsbedingungen ablehnen, als »arbeitsunwillig« zu bezeichnen. In den Interviews wird aber
auch sichtbar, daB — wenn es zu Abweichungen vermittelter BewerberInnen von Anforde-
rungsprofilen kommt — eine transparente Darstellung seitens der AMS-BeraterInnen iiber die
Abweichungen der Qualifikationen und Fertigkeiten der zugewiesenen Personen zufriedenere
betriebliche Kunden hinterlaft.

Ein weiteres Ergebnis zum Themenbereich »(Nicht-)Ubereinstimmung der Anforderungs-
profile mit den vermittelten BewerberInnen« findet sich in der schriftlichen Erhebung: Ein Drit-
tel der Befragten begriindete die Nicht-Besetzung offener Stellen iiber das AMS mit einer so-
genannten »Falschzuweisung«. Dabei zeigen sich Auffassungsunterschiede iiber die geforderte
Tiefe und Genauigkeit von Anforderungsprofilen als Grundlage fiir eine passende Zuweisung:
MitarbeiterInnen des SfU schitzen in den Interviews den Prozentsatz der Betriebe, die »brauch-
bare« Grundlagen in Form von schriftlich spezifizierten Anforderungsprofilen liefern, auf 3%
bis 5% ein. Die Anforderungsprofile der gesuchten Personen wurden aber nach Angaben von
40% der Unternehmen (N = 253) sehr genau spezifiziert. 31% geben an, ihr Anforderungspro-

71 Beispielsweise geben 34% der Betriebe (N = 73) auf die Frage: »Was konnte man bei den Dienstleistun-
gen/Produkten, mit denen Sie nicht zufrieden waren, verbessern?« Verbesserungsmoglichkeiten im Bereich
»Vorabklarung/Anforderungsprofil« an (»Wiinsche respektieren«, »genau das ausgemachte Profil akzep-
tieren«, »gezielt die richtigen BewerberInnen schicken«). 20% nennen Bereiche, die mit den vermittelten
Personen bzw. dem Vorgemerktenpotential des AMS (»keine Facharbeiter«, »fehlende Arbeitsmotivation«)
im Zusammenhang stehen. Auch bei den Angaben zu: »Was wire fiir [hr Unternehmen im Bereich der Ver-
mittlung zusétzlich notwendig oder wiinschenswert (...)« rangieren die Nennungen in den Bereichen »ver-
mittelte Personen« und »Vorabklarung« (»SaisonarbeiterInnen zwischen Stempelzeiten besser vermitteln«,
»arbeitswillige Arbeitslose«, »bessere Vorauswahl der Bewerberlnnen«, »vorgegebene Formulare fiir das
Anforderungsprofil« etc.) an vorderster Stelle.
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fil nur in »grober Formulierung« dem AMS weitergegeben zu haben. Nur sieben dieser Unter-
nehmen berichten von einer genaueren Abkliarung der Anforderungen gemeinsam und mit Hil-
fe des AMS.

Genaue Spezifikationen im Vorfeld der Vermittlung leisten ihren Angaben nach vor allem
Unternehmen aus dem Dienstleistungsbereich’2 und Kleinstbetriebe.”®> Grobe Anforderungs-
profile, die iiber eine Arbeitsplatzspezifikation, wie z.B. » Verkauferin«, »Kellner« oder »Metall-
facharbeiter«, nicht hinausgehen, werden eher von Unternehmen aus dem Bauwesen und dem
Gastgewerbe formuliert,”* wobei es sich bei diesen Betrieben tendenziell um groBere Betriebe
handelt. Nach Kundentyp betrachtet sind A- und B-Kunden am selbstkritischsten und geben
im Vergleich hiufiger an, ihre Anforderungsprofile nur in mangelhafter Ausfiihrung an das AMS
weiterzuleiten.”>

Da die Ubereinstimmung von vermittelten Personen mit den Anforderungsprofilen von meh-
reren Faktoren, wie z.B. den erwihnten betrieblichen Vorleistungen’® oder den Kenntnissen
von AMS-MitarbeiterInnen {iber berufsspezifische Anforderungen, abhéngt, zugleich aber ei-
nen wichtigen Aspekt der Zufriedenheit der Unternehmen mit dem AMS insgesamt darstellt,
wurde das Thema »Spezifikation der Anforderungen an neues Personal« auch in den Betriebs-
interviews abgefragt:

Die Interviews mit VertreterInnen von Unternehmen verschiedener Branchen und Grofien
aus allen Regionen Kérntens’” ergeben, daB Unternehmen bei der Suche nach neuem Personal
zwar meist Anforderungsprofile erstellen, diese aber unterschiedlichste Qualitit aufweisen. Die
Bandbreite reicht dabei von lakonischen Anrufen bei einem Betriebsbetreuer der RGS (»Sie
wissen, was wir brauchen. Schicken Sie uns den Mann morgen!«) bis hin zu schriftlich formu-
lierten Suchprofilen, die den RGS per E-Mail oder Fax libermittelt werden, von diesen zur Be-
stitigung zuriickiibermittelt werden und in der Folge dem SfU als spezifizierter ADG vorlie-
gen.

Abgesehen von Fillen, wo wiederkehrend gleiche Anforderungen von Unternehmen an Per-
sonal bestehen (z.B. RegalbetreuerInnen, Servicepersonal im Gastgewerbe etc.) und diese dem
AMS bereits bekannt sind, ist davon auszugehen, da3 die Zufriedenheit des Unternehmens mit
der vermittelten Person und damit auch vielfach mit der Vermittlungstitigkeit des AMS davon
abhéngt, wie prizise der Vermittlung vorgelagerte Spezifikationen (Stellenbeschreibung, An-
forderungen am Arbeitsplatz, zeitliche und finanzielle Rahmenbedingungen) erarbeitet wer-
den. Dieser Zusammenhang ist nur wenigen der befragten Unternehmen bewuf3t, wobei selbst-
kritische Anmerkungen am chesten von qualititszertifizierten Betrieben stammen: »Man ist

unter Zeitdruck. Ach, ich rufe jetzt schnell an. Generell, wenn wir Personal suchen, fragen wir

72 80% dieser Unternehmen gaben ihren Angaben nach genaue Anforderungsprofile an das AMS weiter.

73 67%.

74 59% der Betriebe aus dem Bauwesen bzw. aus dem Gastgewerbe.

75 57% gaben an, »grobe Profile« zu erstellen.

76  Siehe auch Kapitel 3.1.

77 Séamtliche vor Ort befragte Betriebsvertreterlnnen gaben an, daf ihr Unternehmen schon viele Jahre, meist
seit Betriebsgriindung, Kunde des AMS sei.
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eigentlich bis zu einem gewissen Level generell immer beim AMS an. (...) In der Hoffnung, dafs
dann etwas kommt. Und dann kann das natiirlich unter Zeitdruck schon passieren, dafs der Per-
sonalwunsch vielleicht etwas zu unklar formuliert ist.« (Betriebsleiter eines Handelsbetriebes,
Kundentyp A, Zentralraum, Unternehmen mittlerer Grof3e)

Es zeigt sich, daf die Unternehmen verstéirkte Hilfestellung vom AMS bei der Erstellung
von Anforderungsprofilen erwarten. Ein von Betriebsseite »zu unklar formulierter Personal-
wunsch« (Betriebsleiter) bewirkte in einem konkreten Fall, daf3 die Stelle lingere Zeit nicht ab-
gedeckt werden konnte. Ein gewisses Mafl an Unzufriedenheit mit dem SfU war die Folge. Bei
Nachfrage stellte sich heraus, daf3 in diesem Betrieb nicht nur Spezialistinnen gesucht werden,
sondern auch Hilfskréfte, fiir die ebenfalls besondere Qualifikationen bendtigt werden, wobei
géangige Berufsbezeichnungen nicht ausreichen, um geeignetes Personal zu rekrutieren. Als L6-
sungsansatz wird vom befragten Personalverantwortlichen ein verstirkter Kommunikations-
und Aushandlungsprozef3 zwischen Betrieb und AMS eingefordert: »Ja, ich versuche immer
wieder Kunde des AMS zu werden. Aber das gelingt halt nicht immer. Wir haben also folgen-
de Probleme, was mir immer wieder auffdllt, wir brauchen also speziell im Bereich der Mon-
tage Feinmechaniker. Das heif3t jetzt anders: »Maschinenbautechniker¢ oder »Maschinenferti-
gungstechniker<«. Und wenn ich zum Beispiel um einen Feinmechaniker angefragt habe, dann
war der Sachbearbeiter oder die Sachbearbeiterin nicht gleich in der Lage, das gleich auch
auf artverwandte Berufe auszudehnen.« (Betriebsleiter)

In den Betriebsinterviews erfolgten nicht nur Hinweise auf die Notwendigkeit zur Unter-
stiitzung bei der Erstellung von Anforderungsprofilen. Auch bei der Vorauswahl von Personal
seien gemeinsam mit dem AMS Losungen zu suchen. Ein Aushandlungsprozef sollte es er-
mdoglichen, nicht nur punkt- bzw. pa3genau auf den betrieblichen Bedarf hin ausgebildete Per-
sonen zu vermitteln, sondern auch Personen mit gewissen grundlegenden Vorkenntnissen. Vor-
ausgesetzt wird — und diese Ansicht wird allgemein in den Interviews vertreten —, daf§ bei
Zuweisungen, die nicht exakt den Anforderungen entsprechen, Klarheit iiber Ausbildung, Vor-
kenntnisse und Leistungsfahigkeit des Stellensuchenden gegeben sein muB3: »Da méchte ich
absolute Klarheit, daf3 mir der Berater zum Beispiel sagt: »Lieber Herr, ich habe im Moment
keinen genau Passenden fiir Sie.« Das wdre sicher ein ganz ein grofles Anliegen. Vielleicht funk-
tioniert das wirklich innerhalb einmal von relativ kurzer Zeit, daf3 man eine Basis findet, wo
man wirklich aufsetzen kann.« (Betriebsleiter)

Beobachtbar ist, daBl Anforderungsprofile von einem Teil der Unternehmen absichtlich nicht
spezifiziert und moglichst offen gehalten werden. Vorwiegend handelt es sich dabei um Metall-
betriebe, die zur Zeit stark nachgefragte Metallfach- und MetallhilfsarbeiterInnen suchen. Aus
Sicht der betreffenden Unternehmen soll damit vor dem Hintergrund »ausgetrockneter« Ar-
beitsmérkte verhindert werden, dal3 ein zu enges Anforderungsprofil keine Zuweisungen bzw.
keine Ergebnisse beim Matchingprozel3 des AMS zeitigt. Insbesondere bei der Nachfrage nach
Hilfskriaften werden jedoch Anforderungen auf Allgemeinplitze und teilweise sehr pauschale
Angaben reduziert. Allerdings tritt auch bei der Nachfrage nach Hilfskriften zutage, daf3 be-
sondere betriebliche Anforderungen bestehen und daf3 bei Nicht-Entsprechen der vermittelten

42



AMS report 35 Anforderungen von betrieblichen Kunden an die RGS des AMS Karnten

Arbeitskrifte entweder diese selbst und/oder das AMS fiir die Vermittlungstétigkeit kritisiert
werden. Von Unternehmen, die Hilfskrifte suchen, kommt verstirkt der Hinweis, daf3 auf Ba-
sis eines gemeinsamen Aushandlungsprozesses eine Vermittlung von Berufs- und Branchen-
fremden mdglich ist, die dennoch hohe Zufriedenheit bei den Unternehmen erzeugt. Ebenfalls
besteht das Angebot, ldnger arbeitslose Personen einzustellen, vorausgesetzt, es erfolgt zwi-
schen Unternehmen und den Beraterlnnen des SfU eine genaue Abklarung der betrieblichen
Anforderungen und der Leistungsfahigkeit der BewerberInnen.

Sonderfille in Hinsicht auf bewufit vage formulierte Anforderungsprofile stellen Unter-
nehmen dar, die vergleichsweise schlechte Arbeitsbedingungen und/oder Bezahlung anbieten.
Am Beispiel eines metallproduzierenden Unternehmens entstand beim befragten Betriebslei-
ter der Eindruck, »(...) dafs die Leute nicht wollen«, und daB »(...) das AMS Leute schickt, die
nicht zu gebrauchen sind«. (Betriebsleiter eines metallproduzierenden Betriebes, Landbezirk,
Typ B, Unternehmen mittlerer GroB3e).

Vergleichsweise niedrige FacharbeiterInnenstundenldhne fiir Betriebsneulinge (knapp 7,2
€) in Kombination mit der Einstellung, dal Arbeitskrifte »(...) hineinbeiffen und Geld verdie-
nen miissen« zogen ca. 90% Absagen von BewerberInnen anldflich des Vorstellungsgesprd-
ches nach sich: »Die meisten sagen gleich, wenn sie dasitzen: »Das muf3 ich mir noch einmal
tiberlegen.« Aus meiner Sicht wdre er theoretisch geeignet, aber er sagt von sich aus, er will
nicht. Fiir uns sind Metallarbeiter sehr schwierig zu kriegen.« (Betriebsleiter, Sachgiiterpro-
duktion, Zentralraum, B-Typ, Kleinbetrieb)

Die hohe Quote von Nicht-Einstellungen wird zum Teil jedoch dem AMS angelastet: »Die
Herren von der RGS wissen ja ganz genau, was wir fiir Arbeitskrdfte brauchen. Daf3 wir nur
Hilfskrdfte brauchen, die dort stehen und, zack, auf den Knopf driicken. Also die nicht irgend-
welche Voraussetzungen mitbringen, irgendwelche hochqualifizierten oder hochtechnischen,
sondern einfach nur wollen miissen. Die einfach arbeiten wollen, weil sie sagen: »Ich brauche
Geld: Ich muf3 meine Familie erndihrenc oder was auch immer. Aber die meisten kommen mit
Vorstellungen her, dafs es eine relativ einfache, also relativ leichte Arbeit ist. Und relativ gut
bezahlt.« (Betriebsleiter)

Personalengpésse dieses Unternehmens sind demnach kaum durch genauere Anforde-
rungsprofile zu 16sen; jedoch wiren sogenannte »Falschzuweisungen« mittels einer entspre-
chenden Information der BewerberInnen durch das SfU iiber das Lohnniveau und die Arbeits-

inhalte in diesem Betrieb zu vermeiden.

Private Personalvermittlungseinrichtungen und Personalbereitsteller
im Vergleich mit dem AMS

Einen Informationsbedarf besonderer Art, aber auch Besonderheiten im Umgang mit Anfor-
derungsprofilen geben Personalbereitstellungsunternehmen zu Protokoll. Spezialisiert auf die
Vermittlung temporér beschiftigter Leasingkrifte besteht aus Sicht der Bereitsteller in eini-
gen Regionen Kérntens (Zentralraum, Ostkédrnten) ein »Griss um die guten Leute«. Bewulit
»weit geficherte Anforderungsprofile« fiir den Metallbereich, z.B. »Metallfacharbeiter«, sol-
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len einen breiten Zustrom von Arbeitsuchenden iiber das AMS bewirken. Begriindet wird die-
se Praxis damit, daf} einerseits eine enorme Nachfrage nach Leasingkriften in der Metall-
branche bestehe und daB »(...) ohnehin jeder genommen wird, der gerade in mein Biiro her-
eingehen kann.« (Geschiftsfiihrer einer Personalleasingfirma, Zentralraum, A-Typ,
Unternehmen mittlerer Grof3e)

Personalbereitsteller sind aber nicht nur oft »gute Kunden« des AMS, sondern stellen fiir
das AMS — gleich wie auch private Personalvermittlungseinrichtungen — Konkurrenten im Be-
reich der Personalvermittlung dar.

22% der mittels schriftlichem Erhebungsbogen befragten Unternehmen stehen zusétzlich
zum AMS auch mit privaten Personalvermittlungseinrichtungen in geschéftlichem Kontakt; et-
wa 15% der Betriebe beziehen Personal von Personalbereitstellern. Nach Betriebsgrofie und Kun-
dentyp der befragten Unternehmen zeigen sich unterschiedliche Haufigkeiten der Inanspruch-
nahme derartiger Einrichtungen: Grofere Betriebe haben hiufiger geschéftliche Kontakte im
Bereich der Personalrekrutierung sowohl mit privaten Vermittlungseinrichtungen als auch mit
Personalbereitstellern: 44% der Betriebe mit 50 und mehr MitarbeiterInnen’8 nutzen private Per-
sonalvermittlungseinrichtungen, 42% beziehen Personal von Personalbereitstellern.”?

Abbildung 5: Anteil (in %) der Unternehmen, die in geschaftlichem Kontakt
mit privaten Personalvermittlungseinrichtungen stehen bzw.
Personal von Personalbereitstellern beziehen nach Betriebs-
groBe (N = 302 bzw. N = 295)
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IFA Steiermark: AMSK 2002

Auch nach Kundentypen zeigen sich Unterschiede: Etwa 27% der A- und B-Kunden bzw. der
C-Kunden nutzen im Vergleich zu 16% der nicht-segmentierten Kunden seit Janner 1999 bis
zum Erhebungszeitpunkt private Vermittlungseinrichtungen, 19% der A- und B- bzw. C-Kun-
den beziehen im Vergleich zu 10% der nicht-segmentierten Kunden Personal von Bereitstellern.

78 Im Vergleich dazu stehen 16% der Kleinstbetriebe und 21% der Kleinbetriebe mit derartigen Vermitt-
lungseinrichtungen in geschéftlicher Beziehung.

79 Der Anteil der Unternehmen, die Leasingpersonal beziehen, liegt bei den Kleinstbetrieben bei 9%, bei den
Kleinbetrieben bei 14% der befragten Unternehmen.
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Auffallig ist auch die Branchenverteilung der Unternehmen: Etwa ein Drittel der Betriebe
aus der Sachgiitererzeugung®” und dem Bauwesen nutzen private Vermittlungseinrichtungen
zur Personalrekrutierung. Auch Leasingpersonal wird von Unternehmen dieser beiden Bran-
chen im Vergleich am héufigsten bezogen, wobei knapp iiber die Hilfte der Betriebe aus dem
Bauwesen auf kurzfristig einsetzbare Arbeitskrifte zuriickgreift.

Im Erhebungsbogen wurden die Unternehmen, die mit privaten Vermittlern in geschaftli-
chem Kontakt stehen, aufgefordert, diese mit dem AMS zu vergleichen: Als Vorteil des AMS
gegeniiber privaten Vermittlungseinrichtungen werden dabei von den Unternehmen die anfal-
lenden Kosten genannt — dies ist vor allem aus Sicht von Betrieben mit 50 und mehr Mitarbei-
terInnen ein groBer Vorteil (»kostengiinstigeres Personal«, »gratis«, »keine Kosten, keine Ver-
pflichtungen«). Etwa ein Viertel sieht den groen Vorgemerktenpool als Vorteil an (»grofBere
Auswahl«, »spricht alle Berufsgruppen an«). Als Nachteil wird vor allem die »Qualitit« der
BewerberInnen (»oft unbrauchbares, unwilliges Arbeitspersonal«, »keine SpezialistInnen, kei-
ne Fithrungskrifte«, »fehlende fachliche Qualifikation der BewerberInnen«) genannt.

Die Vor- und Nachteile des AMS gegeniiber Personalbereitstellern werden dhnlich beur-
teilt. Die Betriebe sehen die Vorteile des AMS gegeniiber Personalbereitstellern vor allem in
den Kosten (»kostengiinstigeres Personal«, »das AMS kann dem Betrieb eventuell eine For-
derung anbieten«), die Nachteile des AMS in der »Qualitdt« der vermittelten Personen (»de-
motivierte Jobsuchende«, »fachlich schlecht ausgebildete Jobsuchende«, »oft unbrauchbares,
unwilliges Arbeitspersonal«) und der Verfiigbarkeit des Personals sowie hinsichtlich des An-
gebotes von nur temporér zu beschéftigenden Arbeitskréften (»kein verfiigbares Personal,
»stellt kaum Leute fiir kurze Zeit«).

Image- und konkrete Leistungsbewertung: ein Gegensatz?

Im Erhebungsbogen wurden nicht nur die einzelnen Dienstleistungen des AMS einer Bewer-
tung aus dem Blickwinkel der Unternehmen unterzogen, sondern es wurde auch versucht, das
Image des AMS bei Unternehmen anhand allgemeiner Behauptungen zu erfassen.

Mit der Erfassung des Image des AMS mittels Zuschreibungen bzw. Aussagen, denen die
befragten Unternehmen im Fragebogen zustimmen oder die sie ablehnen konnten, sollten einer-
seits Kritikpunkte, andererseits Vorziige des AMS aus Sicht der Unternehmen gekennzeich-
net werden. Vergleicht man diese Zuschreibungen mit konkreten Detailergebnissen aus dem-
selben Bereich, so ergeben sich meist schlechtere Imagebewertungen im Vergleich zur
Bewertung der konkreten Leistungen. Das heif3t, auch wenn die Unternehmen bestimmte Teil-
bereiche der AMS-Arbeit im Imageblock eher negativ beurteilen, fillt ihre Bewertung von unter-
schiedlichen in Anspruch genommenen Leistungen in vielen Fillen besser aus: Bei einzelnen
vermittlungsbezogenen Indikatoren, wie z.B. der Geschwindigkeit der Vermittlung, zeigt sich
diese Diskrepanz deutlich: 40% der Unternehmen halten das AMS bei der Vermittlung von Per-
sonal bei der Bewertung des Image fiir zu langsam. Im Vergleich dazu geben nur 15% der Be-

80 Darunter befinden sich auch viele metallverarbeitende Unternehmen.
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triebe bei der konkreten Leistungsbewertung an, dieser Bereich sollte verbessert werden. Aber
auch an einem weiteren Beispiel wird diese Diskrepanz sichtbar: Etwa 60% der Unternehmen
sind der Ansicht, das AMS wiirde zu viele ungeeignete BewerberInnen vorschlagen. Wiede-
rum ist der Anteil der Unternehmen, die sich eine Verbesserung der Ubereinstimmung des An-
forderungsprofiles mit den vermittelten BewerberInnen wiinschen, viel geringer (18%). Eine
Verbesserung der Ubereinstimmung der BewerberInnen mit dem Anforderungsprofil wurde
auch héufig bei den offenen Fragen genannt, jedoch zeigt sich auch unter Einbeziehung dieser
zusétzlichen Nennungen eine deutlich schlechtere Image- als Leistungsbewertung.

Ein weiteres Imageproblem betrifft den Aspekt der Sperre des ALG-Bezuges. Nach Auf-
fassung mehrerer Unternehmen sollte es im Bereich der Vermittlung stirkere Sanktionen fiir
ihrer Ansicht nach »unwillige BewerberInnen« geben. Diese Unternehmen vermitteln aber da-
bei den Eindruck, nicht zu wissen, dal3 es unter bestimmten Bedingungen sehr wohl zur Sper-
re der ALG-Auszahlungen durch das AMS kommt. Hier konnte eine stirkere Transparenz der
Vorgehensweisen des AMS einer Pauschalkritik vorbeugen.

Abbildung 6: Image- und Leistungsbewertung (%-Anteil)
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3.3 Betreuungs- und Unterstiutzungsleistungen

Mit den Strategien zur Neuausrichtung des SfU sind der Personalvermittlung vorgelagerte bzw.
diese begleitende Beratungs- und Betreuungsleistungen im Rahmen eines » Aktiven Kunden-
beziehungsmanagements«, die auch unabhingig von den als offen gemeldeten Stellen zu er-
fiillen sind, gefordert. Diese von der konkreten Vermittlung abgekoppelten Leistungen befin-
den sich noch in der Entwicklung. Hier erfolgt deshalb die Darstellung der Betreuungs- und
Unterstiitzungsleistungen, die mit der Personalvermittlung verbunden sind.
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Fast alle befragten Unternehmen (95%, N = 235) stehen mit dem AMS in telefonischem
Kontakt. 44% geben an, auch personliche Beratungsgespriache in Anspruch genommen zu ha-
ben. Erfahrungen mit Betriebsbesuchen durch das SfU — eine Dienstleistung, der im Rahmen
der Neuausrichtung verstérkte Bedeutung zukommt — haben 35% der Unternehmen. Nur we-
nige Unternehmen haben an Informationstreffen fiir Unternehmen (15%) und Jobbdrsen (18%)
teilgenommen.

Personliche Beratungsgespriache und Betriebsbesuche — Indikatoren fiir eine intensivere Zu-
sammenarbeit des AMS mit seinen betrieblichen Kunden — werden in Abhéngigkeit von der Ein-
teilung der Unternehmen nach Kundensegmenten und BetriebsgroBen in unterschiedlichem Aus-
maf} in Anspruch genommen: Je grof3er ein Betrieb ist, desto hiufiger wurde der Betrieb von einem
Mitarbeiter oder einer Mitarbeiterin des SfU besucht: 61% der Betriebe, die 50 und mehr Mitar-
beiterInnen haben, geben im Vergleich zu 36% der Klein- und 28% der Kleinstbetriebe an, von
zustandigen RGS-Beraterlnnen besucht worden zu sein. Personliche Beratungsgespréche (die
auch per Telefon erfolgen kénnen) werden am haufigsten von Kleinbetrieben angegeben (49%).8!

Bei den Betriebsbesuchen wird vor allem deutlich, daf} sich die AMS-MitarbeiterInnen um
bestimmte Kundensegmente intensiver bemiihen: 68% der A- und B-Kunden verweisen auf
Besuche von AMS-Mitarbeiterlnnen in ihrem Unternehmen; im Vergleich dazu erhielten je
28% der C- bzw. der nicht-segmentierten Kunden Betriebsbesuche. Auch personliche Bera-
tungsgesprache wurden von den A- und B-Kunden am hédufigsten in Anspruch genommen, doch
ist hier der Unterschied der Hiufigkeiten zu den anderen Kundensegmenten bei weitem nicht
so grof3: 51% der A- und B-Kunden wurden im Vergleich zu 39% der C-Kunden und 45% der
nicht-segmentierten Kunden ihren Angaben nach personlich beraten.

Abbildung 7: Betriebsbesuche und persoénliche Beratungsgesprache
nach Kundentypen (N = 235), in %
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81 40% der Kleinst- und 36% der Betriebe mit 50 und mehr MitarbeiterInnen geben an, personliche Beratun-
gen erhalten zu haben.
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Es besteht hinsichtlich der Haufigkeit der Betriebsbesuche kein Unterschied, ob die Unter-
nehmen aus dem Zentralraum oder einem lédndlichen RGS-Bezirk stammen. Betriebsbesuche
erhalten im Zentralraum und im ldndlichen Raum je etwa 27% der Unternehmen; Unterneh-
men aus lidndlichen RGS-Bezirken geben etwas hiufiger an, persdnliche Beratungsgespra-
che bekommen zu haben (35% zu 29%). Nach Branchen werden vor allem Unternehmen aus
dem Gastgewerbe (44%) und dem Bauwesen (48%) besucht, diese Unternehmen erhalten wie
auch Unternehmen aus dem Dienstleistungsbereich die meisten personlichen Beratungsge-
spriche.32

Die Einteilung in Kundentypen nach der Quantitét der gemeldeten offenen Stellen und
der Besetzungsquote, die ein erweitertes Leistungsangebot fiir »bessere« Kunden zur
Folge hat, spiegelt sich in mehreren Ergebnissen der Fragebogenerhebung deutlich wider:
A- und B-Kunden besetzen z.B. hidufiger offene Stellen und melden auch héufiger alle
ihre offenen Stellen. Es kommt seltener dazu, dafl keine der gemeldeten Stellen besetzt
wird, sie verfligen hdufiger iiber eine fixe Ansprechperson, dulern weniger Bereiche, die
verbessert werden sollten, und kennen eine grof3ere Bandbreite der AMS-Dienstleistungen.
Sie nehmen auch eine groflere Bandbreite an Leistungen in Anspruch und bekommen
héufiger Betriebsbesuche sowie personliche Beratungsgespriache. Auch bei den Angaben
zur Verbesserung bestimmter vermittlungsbezogener Indikatoren zeigen sich Unterschie-
de: A- und B-Kunden sind mit der Ubereinstimmung der BewerberInnen mit dem Anfor-
derungsprofil zufriedener als Betriebe der anderen Kundentypen. A- und B-Kunden sind
auch mit der formalen Abwicklung zufriedener und halten das AMS signifikant seltener
fiir biirokratisch.

Klar wird aber auch, daf} dieses Konzept der verstirkten Bemiihung um bestimmte Kun-
densegmente noch nicht durchgéngig in den RGS umgesetzt wird, denn nicht in allen Féllen ist
ein bevorzugtes und intensives Bemiihen des AMS fiir seine wichtigsten Kunden erkennbar:
Sechs der A- bzw. B-Betriebe (N = 47) behaupten, noch nie von der Mdglichkeit von Einstel-
lungsférderungen gehort zu haben; zehn Betriebe geben an, nichts iiber die Unterstiitzungen
des AMS bei der Schulung von Beschiftigten zu wissen. 15 der A- und B-Betriebe sprechen
im Zusammenhang mit der Nicht-Besetzung gemeldeter offener Stellen von Falschzuweisun-
gen durch das AMS. Zehn A- und B-Kunden geben an, bisher mit dem AMS ausschlieBlich te-
lefonischen Kontakt gehabt zu haben. Fiinf A- und B-Kunden verfiigen iiber keine fixe An-
sprechstelle, wiinschen sich aber eine solche.

Im Erhebungsbogen wurde zu erfassen versucht, welche strategische Ausrichtung des AMS
nach Ansicht ihrer betrieblichen Kunden zur Erweiterung des Kundenkreises fithren kdnnte.
Auf die Frage, wie man neue Kunden gewinnen kann, nannten die Unternehmen (N = 70) — ne-
ben einem besseren Angebot an Arbeitskriften (22%) und Topleistungen (15%) — auch Lei-
stungen, die in der neuen strategischen Ausrichtung des SfU und der damit vor allem verbun-

denen Proaktivitit verankert sind: Sie bezeichnen vor allem »mehr Information«, »aktives

82 Gastgewerbe (50%), Dienstleistung (48%), Bauwesen (45%).
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Herangehen an die Unternehmen« (etwa 21%) und eine »erhohte Dienstleistungsorientierung«
(10%) fiir eine Neukundengewinnung als zielfithrend.

In den Betriebsinterviews werden auf die Frage nach Méglichkeiten zur Verbesserung der
Geschiftsbeziehung zwischen Unternehmen und AMS ebenfalls durchgéngig eine intensivier-
te Kommunikation und ein offensiveres Marktverhalten des AMS eingefordert. Es kommt klar
zum Ausdruck, dafl das SfU insgesamt bei den Unternehmen zuwenig bekannt ist und sich kiinf-
tig viel starker als Dienstleister verankern und profilieren miifite. Sogar VertreterInnen von A-
Betrieben geben an, daf in den letzten Jahren keinerlei personliche Kontakte stattgefunden ha-
ben, und zeigen sich liberrascht von der Mdglichkeit, dall das AMS »ins Haus kommt«. Deutlich
wird wiederum die wesentliche Funktion von Betriebsbesuchen: In Unternehmen, wo sie re-
gelmaBig stattfinden, werden diese Gesprdche dullerst positiv bewertet, wo sie nicht oder seit
langerem nicht stattgefunden haben, bestehen teilweise eklatante Informationsdefizite, und es
werden Betriebsbesuche teils vehement eingefordert.

Wiinsche nach verstérkten Kontakten mit dem AMS kommen von den befragten Unter-
nehmen durchgéngig; in unterschiedlichen Formulierungen beziehen sich die folgenden Aus-
sagen zur Ginze auf den Wunsch, daf} die MitarbeiterInnen des SfU aktiv an die Betriebe her-
antreten sollen:

*  »Das AMS miifste viel stirker in die Betriebe hinaus und offensiver werden.«

*  »Mehr Kontaktarbeit ist notwendig, auch die Dienstleistungen miifiten den Betrieben bes-
ser verkauft werden.«

*  »Personliche Gesprdiche mit den Unternehmen miissen forciert werden.«

*  »Das SfU und die handelnden Personen miifiten bei den Betrieben priisenter sein, sie sind
als Personen und in ihrer Funktion zuwenig bekannt.«

*  »Das AMS sollte periodisch bei uns nachfragen, ob wir etwas brauchen, um den Bedarf
nachgefragt wird viel zu selten.«

»  yInsgesamt ist eine bessere Zusammenarbeit zwischen dem AMS und den Unternehmen not-

wendig.«

3.4 Kooperationserfahrungen:
Kommunikation und Informationstransfer

Die Unternehmen wurden im Erhebungsbogen —in Analogie zur Bewertung und Einschitzung
vermittlungsbezogener Indikatoren — gebeten, die Wichtigkeit bestimmter Kriterien in der Kom-
munikation mit dem AMS und hier vor allem mit den MitarbeiterInnen der SfU in den RGS
einzuschitzen: Sehr wichtig ist den befragten Unternehmen durchschnittlich das Engagement
der BeraterInnen, daf} diese erreichbar und die Zusténdigkeiten immer klar sind. Sehr nachge-
fragt sind eine grundsétzliche Dienstleistungsorientierung sowie aktuelle und genaue Informa-
tionen; als eher wichtig werden im Durchschnitt das aktive Angebot von Informationen und die
berufskundlichen Kenntnisse der BeraterInnen eingeschitzt.
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Abbildung 8: Anzahl der Unternehmen, denen bestimmte Kriterien in der Zusam-
menarbeit mit dem AMS »sehr wichtig« sind bzw. die angeben,

welche Kriterien verbessert werden sollten (Mehrfachnennungen)
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Nur wenige Betriebe geben fiir diesen Bereich Verbesserungserfordernisse an: Die meisten Nen-
nungen beziehen sich auf die Weitergabe von Informationen (»aktive, von BeraterInnen aus-
gehende Information«) und deren Beschaffenheit (» Aktualitét der Informationen«, »Genauig-
keit der Informationen«). 54 der befragten Unternehmen (17%) geben an, dal die aktive
Bereitstellung von Informationen verbessert werden sollte — eine Forderung, die sich auch in
den Antworten der Unternehmen als mdogliche Strategie zur Neukundengewinnung wieder-
findet.

Die wenigsten Verbesserungswiinsche finden sich bei den klaren Zustdndigkeiten und der
Dienstleistungsorientierung. Die grundsitzlich serviceorientierte Ausrichtung des AMS wird
auch in allgemeinen Zuschreibungen bzw. im Imageblock gut bewertet: Etwa 60% der befrag-
ten Unternehmen geben an, dafl das AMS Kérnten an den Bediirfnissen der Unternehmen orien-
tiert sei.

Fiir eine gute Zusammenarbeit sind engagierte und kompetente MitarbeiterInnen des SfU
gefordert: Nach Kundentyp sind die A- und B-Kunden zufriedener mit ihren BeraterInnen als
nicht-segmentierte Kunden (13% der A- und B-Kunden nennen diesbeziigliche Verbesserun-
gen im Vergleich zu 19% der nicht-segmentierten Kunden).

Nach den Stirken des AMS gefragt (N = 77), geben 43% der befragten Unternehmen an,
die Hauptstirke des AMS seien die MitarbeiterInnen — dabei wird vor allem deren freundliches
Auftreten, deren Einsatz und Motivation hervorgehoben. 25% nennen als Stirke die Arbeits-
weise des AMS und bezeichnen diese vor allem als rasch und unbiirokratisch. Vor allem von
Kleinstbetrieben werden diese beiden Kriterien héufig angegeben.
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Ein wichtiger Aspekt fiir die Zufriedenheit der Unternehmen ist eine konkrete Ansprech-
person im SfU: 61% der Unternehmen, die sich an der schriftlichen Erhebung beteiligten — hier
vor allem groBere Betriebe — haben beim SfU eine fixe Kontaktperson, 16% der Betriebe wiin-
schen sich aber eine solche. Signifikante Unterschiede zeigen sich bei der Unterteilung der
Unternehmen nach Kundentypen: 88% der A- und B-Kunden haben im Vergleich zu 50% der
nicht-segmentierten Kunden eine fixe Ansprechperson.

Betrachtet man die Verteilung nach Zentralraum/ldndliche RGS, so haben mehr Unterneh-
men in ldndlichen Regionen Kérntens eine fixe Ansprechperson (65% zu 57%). Jedoch ist der
Anteil jener Unternehmen aus dem Zentralraum, die keine Ansprechperson haben und zugleich
angeben, keine zu brauchen, vergleichsweise hoher (28% zu 21%).

Mit einer fixen Ansprechperson steigt die Zufriedenheit mit der Zusammenarbeit: 17% der
Betriebe mit einer fixen Ansprechperson nennen Verbesserungen, ohne Ansprechperson sind
das etwa 20%. Betriebe, die keine Ansprechperson haben und sich eine wiinschen, kritisieren
héufiger, daB BeraterInnen nicht erreichbar sind.

3.4.1 Kenntnis des Dienstleistungsangebotes

Zwar orten die Unternehmen im Bereich der Informationsweitergabe nur in wenigen Féllen
Verbesserungsbedarf, jedoch bestehen zum Teil erhebliche Informationsdefizite iiber das grund-
sdtzliche Dienstleistungsangebot des AMS: Etwa ein Fiinftel der Unternehmen weil3 nicht, dafl
das AMS in bestimmten Féllen Einstellungsforderungen bereitstellt und allgemeine Informa-
tionen iiber den Arbeitsmarkt anbietet sowie Hoherqualifizierungen von Arbeitslosen durch-
fiihrt; ein Viertel der Unternehmen ist nicht iiber Beratungs- und Forderleistungen hinsichtlich
der Schulung von Beschéftigten informiert. Vor allem Kleinstbetriebe weisen Informationsde-
fizite beziiglich des Dienstleistungsangebotes des AMS auf: Ein Viertel der Kleinstbetriebe
kennt Einstellungsforderungen nicht. Auch nicht-segmentierte Kunden haben zum Teil ein er-
hebliches Informationsdefizit: Etwa 24% der nicht-segmentierten Kunden sind iiber Einstel-
lungsforderungen nicht informiert, 29% haben nach eigenen Angaben keine Informationen zum
Thema der Schulung von Beschéftigten.

Am besten wissen A- und B-Kunden iiber das Dienstleistungsangebot Bescheid. Nach
Stadt/Land-Verteilung betrachtet sind tendenziell Unterschiede zu erkennen: Unternehmen aus
landlichen RGS-Bezirken wissen zu einem hdheren Anteil, dal das AMS Foérderungen fiir die
Schulung von Beschiftigten gewéhrt: Nur 21% der landlichen Unternehmen kennen dieses An-
gebot im Vergleich zu 31% der Unternehmen aus dem Zentralraum nicht.

In den Interviews zeigt sich, da3 nur etwa ein Drittel der Befragten ausreichend iiber das
Dienstleistungsspektrum des AMS informiert ist. Wihrend den Unternehmen die Angebote
»Vermittlung« und »Forderungen« durchgéngig geldufig sind, bestehen liber Qualifizierungs-
forderungen von Beschiftigten oder die elektronische Personalvermittlung (eJob-Room), aber
auch hinsichtlich spezifischer Integrationsinstrumente, wie z.B. die Implacementstiftung oder
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auch Altersteilzeitregelungen, bei einem iiberwiegenden Anteil der Unternehmen Informa-
tionsdefizite.

Auffallend ist, daB3 vor allem A-Kunden angeben, nicht ausreichend informiert zu sein; in
Summe behaupten dies knapp zwei Drittel der befragten Unternehmen — vor allem aus den 14nd-
lichen Bezirken. Festzuhalten ist, da} schriftliche Informationen an Unternehmen oft nicht
gelesen werden33 — dies wird von den Unternehmen auch meist bereitwillig bestitigt —, bei
Nachfrage tritt aber ein enormer Beratungsbedarf der Unternehmen zutage. Vor allem Be-
triebsbesuche, das Kennenlernen betrieblicher Verhéltnisse und personliche Gespriache mit
einem/einer BeraterIn des SfU sind nachgefragt. In einem personlichen Gesprich sehen die be-
fragten Unternehmen im Unterschied zu allgemeinen schriftlichen Informationen eher die
Chance, dem AMS die spezifischen betrieblichen Anforderungen weiterzugeben und bei Be-
darf geeignete UnterstiitzungsmafBnahmen zu diskutieren und abzustimmen.

Die vier in den Betriebsinterviews befragten gewerblichen Personalbereitsteller haben ein
Verstidndnis von Arbeitskraft, das primér von einem stark gewinnorientierten Verwertungs-
interesse geleitet ist. Aus diesem Grund haben sie weniger Interesse an grundlegenden Infor-
mationen iiber das Dienstleistungsspektrum des AMS als vielmehr an Informationen iiber
personliche Daten von arbeitslos vorgemerkten, potentiellen Zeitarbeitskriaften. Vermittlungs-
provisionen, groer Handlungsdruck und der hohe Umsatz (»Bei uns ist halt leider alles sehr
schnellebig. Der Unternehmer kommt heute drauf, daf3 er gestern einen Mann braucht. Nor-
mal muf3 bei uns alles von heute auf morgen gehen.«) steigern die Begehrlichkeiten der Perso-
nalbereitsteller, auf moglichst genaue und aktuelle Informationen {iber vorgemerkte Arbeits-
lose aus dem Expertensystem des AMS zugreifen zu kénnen. Datenschutzgriinde sprechen
jedoch strikt dagegen.

3.4.2 Perspektive:
Das AMS als serviceorientierter Partner

Knapp iiber 80% der im Erhebungsbogen befragten Unternehmen sehen im AMS einen be-
triebswichtigen Partner fiir die Zukunft: 53% der Unternehmen geben an, fiir die Zukunft sei
die Zusammenarbeit mit dem AMS eher wichtig, fiir 29% ist diese Zusammenarbeit sogar sehr
wichtig. Unterschiede in dieser Einschitzung zeigen sich tendenziell nach Kundentypen: 89%
der A- und B-Kunden halten die kiinftige Zusammenarbeit mit dem AMS im Vergleich zu
76% der nicht-segmentierten Kunden fiir wichtig. Fiir Betriebe, die Personalbereitsteller nut-
zen, hat das AMS als zukiinftiger Partner einen anderen Stellenwert als fiir Betriebe, die zu
derartigen Einrichtungen keinen Kontakt haben: Sie schitzen die Wichtigkeit des AMS als

83 Dies bestdtigen nicht nur Vertreterlnnen der Wirtschaftskammer. Ein konkreter Beleg dafiir ist auch die
unterdurchschnittliche Beteiligung an den grofziigigen Qualifizierungsforderungen geméal Ziel 4 der letz-
ten Programmperiode des ESF: Obwohl iiber verschiedene Quellen mehrfach informiert, beteiligten sich in
Summe nur ca. 7% aller Unternehmen an diesem Programm.
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Partner in der Zukunft signifikant weniger wichtig ein als Betriebe ohne Kontakt zu Bereit-
stellern.34

Ein wichtiges Angebot in der Zukunft wird nach Ansicht der Unternehmen (N = 107) vor
allem in der Vermittlung von Arbeitskriften liegen (knapp 70%). Dabei wird aber die Rekru-
tierung von Fachpersonal iiber das AMS zukiinftig einen wichtigeren Stellenwert als bisher ha-
ben. In diesem Bereich wird von den Unternehmen Verdanderungsbedarf geortet: Zwar wird der
groBBe Vorgemerktenpool als eine Stirke des AMS hervorgehoben, damit meinen die Unter-
nehmen aber vor allem ausreichend verfiigbares Hilfspersonal. Im Imageblock geben 78% der
Unternehmen an, dafl das AMS vor allem bei der Vermittlung von Hilfspersonal stark sei, 60%
betonen hingegen den Mangel an Fachkréften.

Auch bei den genannten Schwéchen des AMS wird hiufig angegeben, daf gut ausgebilde-
tes Personal fehlt (»zu wenige Fachkrifte im Vorgemerktenpool«). Zukiinftig werden daher be-
triebsinterne Qualifizierungen verstirkt von Bedeutung sein. Hilfestellung dabei stellt die fi-
nanzielle Unterstiitzung bei der Durchfithrung von Schulungen durch das AMS dar. Diese wird
von 15% der Betriebe (wobei es sich eher um kleinere Betriebe handelt) als in der Zukunft wich-
tiges AMS-Angebot bezeichnet. Auch die finanzielle Unterstiitzung bei der Einstellung von
Bewerberlnnen wird fiir 23% der Betriebe in der Zukunft von Bedeutung sein.

Eine erfolgreiche Partnerschaft erfordert Beitrdge beider Seiten. Die Unternehmen nennen
als einen moglichen Betrag von ihrer Seite (N = 46) eine in der Zukunft genauere Informa-
tionsweitergabe (»durchschnittliche Lohne verdffentlichen, »einen fixen Ansprechpartner be-
nennen und unseren Bedarf in regelméfBigen Abstinden weitergeben«, »Riickmeldungen iiber
die vermittelten Personen« etc.) an das AMS (35%) und eine genauere Erarbeitung des Anfor-
derungsprofils (20%). Einzelne Unternehmen konnten sich auch vorstellen, fiir die Vermittlung
durch das AMS zu bezahlen (»eine gute Vermittlung muf3 nicht kostenfrei sein«; »Vermitt-
lungsgebiihr bei erfolgreicher Vermittlung«), mit dem AMS gemeinsam Kurse und Informa-
tionsveranstaltungen (»IT-Consulting«, »gemeinsame Kurse«) durchzufiihren oder berufs-
feldspezifische Vortrage fiir Arbeitsuchende anzubieten.

3.4.3 Wichtige Zufriedenheitsparameter
und Optimierungsvorschlage

Exemplarisch fiir die allgemeine Beurteilung wird in einem Betriebsinterview das AMS als
grundsitzlich wertvoller Partner gesehen. Der befragte Betriebsleiter wiinscht sich allerdings
eine intensivierte Beziehung und eine verbesserte Kommunikation mit dem SfU, die auch re-
gelmiBige Betriebsbesuche umfalt: »Das AMS muf3 ja den Betrieb kennen, wenn sie mir die
richtigen Leute schicken wollen. Und es gehort ja eine Zusammenarbeit zwischen Unterneh-

mer und Arbeitsmarktservice her. Wir konnen ohne die Leute vom AMS und ohne die Arbeit-

84 Kontakt: 2,16; kein Kontakt: 1,89.
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suchenden nicht sein, und die Arbeitsuchenden und die Leute vom AMS kénnen ohne uns nicht

sein.« (Betriebsleiter, Sachgiiterproduktion, Zentralraum, B-Typ, Kleinbetrieb)

Wurden bei Unternehmen wichtige nachgefragte Dienstleistungen — Hilfestellung bei An-
forderungsprofilen, exakte Vorauswahl und begleitende Abstimmungsgespréiche, rasche Zu-
weisungen, periodische Kontaktnahmen in Verbindung mit personlichen Gespréichen vor Ort
bzw. Betriebsbesuchen, auf den betrieblichen Bedarf hin orientierte Informationen zum er-
weiterten Dienstleistungsangebot etc. — bereits eingeldst, dann bewerten in den Betriebsinter-
views auch nach eigener Darstellung kritische Unternehmen das Service der RGS als Unter-
stiitzung.

Als sehr positiv bewertet werden personliche AnsprechpartnerInnen beim AMS, aber auch
die genaue Vorauswahl der BewerberInnen und der daran anschlieBende Aushandlungs- bzw.
Abklarungsprozef3. Die hohe Motivation der SfU-MitarbeiterInnen wird ebenfalls als positives
Element erlebt. Qualitétsvolle Dienstleistungen bestehen fiir den Befragten aus préziser Infor-
mation, kontinuierlichem Kontakt und hoher Zuverldssigkeit bei Beratung und Betreuung:
»Qualitdt ist fiir mich, dafs mir vom AMS erklirt und weitergeholfen wird. (...) Zuerst gebe ich
was vor, und die geben mir dann das Feedback zuriick: »Die Personen haben wir, und die an-
dere Méoglichkeit haben wir auch noch.« Und eigentlich mufs ich sagen, der Kontakt ist fiir mich
das Schonste, das ist fiir mich Qualitit. Wo ich sagen kann: yIch habe in Personalfragen einen
Partner, auf den ich mich verlassen kann.c« (Leiter eines Handelsbetriebes, Typ B, Kleinbe-
trieb, Landbezirk)

Die befragten Unternehmen bewerten mit Ausnahme einiger Betriebe, die zur Abdeckung
ihres Spitzenbedarfes zunehmend auf die Dienste von Personalbereitstellern zuriickgreifen, das
AMS Kirnten bzw. das SfU der RGS als langjdhrigen und aktuell wie fiir die Zukunft wichti-
gen Partner. Hinsichtlich der Personalsuchstrategien wird zwar deutlich, dal das AMS ein wich-
tiger Ansprechpartner ist, vor allem fiir zu besetzende Schliisselpositionen jedoch nur eine Mog-
lichkeit unter mehreren darstellt, wobei vielfach andere Quellen, wie z.B. Inserate, Kontakte
zu befreundeten Unternehmen, Mundpropaganda, bevorzugt werden. Auch aus den Ergebnis-
sen der schriftlichen Befragung lassen sich folgende Zufriedenheitsparameter bzw. Verbesse-
rungsbereiche ableiten:

*  Ansprechperson: Die meisten Verbesserungsvorschlige kommen von den Betrieben, die
keine Ansprechperson haben, sich aber eine wiinschen.

*  Kundentyp.: Nach Kundentyp betrachtet sind die Bereiche, die es nach Ansicht der Unter-
nehmen zu verbessern gilt, unterschiedlich gelagert: C- und nicht-segmentierte Kunden for-
dern vor allem eine bessere Ubereinstimmung zwischen dem Anforderungsprofil und den
Bewerberlnnen, A- und B-Kunden kdnnten sich vor allem Verbesserungen bei der Ge-
schwindigkeit der Vermittlung vorstellen.

*  Branchen: Auch nach einer Unterteilung in einzelne Branchen ergeben sich unterschiedli-
che Schwerpunkte: Betriebe, die aus dem Bereich von Handel/Kfz stammen, sehen — &hn-
lich wie Betriebe aus dem Bauwesen — vor allem Verbesserungsansitze bei Forderungen.
Sie wiinschen sich, daf3 die Beratung bei Férderungen intensiviert wird und die Dauer, die
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fiir die Bearbeitung von Férderantrigen notwendig ist, verkiirzt wird. Gastgewerbebetrie-
be wiinschen sich mehr Geschwindigkeit bei der Vermittlung, Dienstleistungsbetriebe wiin-
schen sich eine bessere Abstimmung zwischen dem Anforderungsprofil und den Bewerber-
Innen.

»  Zentralraum/Idndlicher AMS-Bezirk: Betriebe, die zum Verantwortungsbereich einer RGS
aus dem Zentralraum — also Klagenfurt oder Villach — zdhlen, geben im Vergleich haufiger
an, die Ubereinstimmung zwischen dem Anforderungsprofil und den BewerberInnen soll-
te verbessert werden. Betriebe, die mit RGS aus dem landlichen Raum in geschaftlichem
Kontakt stehen, wiinschen sich eine raschere Vermittlung und mehr Beratungen bei den
Forderungen.

3.5 Betriebliche Nicht-Kunden

Zentrale Zielsetzung der Telefoninterviews mit betrieblichen Nicht-Kunden des AMS Karnten
war die Abklarung von Griinden fiir die Nicht-Inanspruchnahme der Serviceleistungen des AMS
in zwei zuriickliegenden Jahren (1999 und 2000). Ebenso sollte eruiert werden, welche Maf3-
nahmen zur Wiedergewinnung von ehemaligen Kunden geeignet sind. Neben diesen Fragen
wurden im Interview die Art der letzten geschiftlichen Kontakte mit dem AMS, die Bekannt-
heit des Dienstleistungsangebotes des AMS sowie Verbesserungsoptionen aus Sicht der Unter-
nehmen erhoben.

Dazu wurden 50 Telefoninterviews mit VertreterInnen betrieblicher Nicht-Kunden (18
Nicht-Mehr-Kunden, 32 Noch-Nicht-Kunden) des AMS Kérnten durchgefiihrt. Die eine Half-
te der befragten Unternehmen ist im Zentralraum Kérntens (im Zustdndigkeitsbereich der RGS
Klagenfurt bzw. der RGS Villach), die andere Hilfte in den Landbezirken (im Zustandigkeits-
bereich der restlichen sechs RGS) ansidssig.

Es handelt sich — vor allem bei den Noch-Nicht-Kunden — um Kleinstbetriebe (sehr hdufig
um Familienunternehmen), bei den Nicht-Mehr-Kunden sind mehr als die Hélfte der Unter-
nehmen den GroBenklassen »Kleinbetrieb« oder »mittleres Unternehmen« zuzuordnen.$ Die
Unternehmen sind nach Branchen breit gestreut.80

In den seltensten Fillen ist den Unternehmen das gesamte Dienstleistungsangebot des AMS
bekannt. 38 Unternehmen konnen zwar ein breiteres Spektrum der AMS-Dienstleistungen und
AMS-Produkte benennen, meist handelt es sich dabei jedoch um eine nur sehr oberflachliche
Kenntnis der angebotenen Produktpalette (z.B. sind zwar Schulungen, aber keine Inhalte, Ziel-
gruppen etc. bekannt). Zwolf Unternehmen verbinden mit dem AMS ausschlieBlich die Ver-

85 Nach der Hilfte der Befragung wurde — aufgrund der Dominanz von Kleinstbetrieben, die noch nie Kun-
den des AMS waren — in der zweiten Interviewphase verstérkt das Augenmerk auf die Zielgruppe der gro-
Beren Nicht-Mehr-Kunden gelegt.

86 In der zweiten Interviewphase wurde versucht, vor allem Betriebe aus dem Gastgewerbe und der Metall-
branche zu kontaktieren.

55



Anforderungen von betrieblichen Kunden an die RGS des AMS Karnten AMS report 35

mittlung arbeitsuchender Personen. Vor allem sind den Unternehmen die einzelnen Produkte,
die fiir Unternehmen bei der Personalrekrutierung angeboten werden (wie z.B. die Moglichkeit
personlicher Beratungsgespriache, Jobmailings, Betriebsbesuche etc.), nur in Ausnahmefillen
ein Begriff. Dies betrifft auch Unternehmen, die bereits mit dem AMS in Kontakt standen. Der
letzte geschiftliche Kontakt mit dem AMS liegt bei den Nicht-Mehr-Kunden durchschnittlich
etwa zwei bis drei Jahre zuriick. Dabei hat es sich fast ausschlieBlich um die Suche nach neu-
en MitarbeiterInnen gehandelt; in Einzelféllen wurden Einstellungsférderungen in Anspruch
genommen.

Die Unternehmen geben an, entweder keine Vorstellung davon zu haben, welche Dienst-
leistungen von den RGS fiir Unternehmen angeboten werden, zum Teil sind die Auffassungen
—vor allem bei Noch-Nicht-Kunden, die weniger als zehn MitarbeiterInnen beschéftigen — von
Vorurteilen geprigt, die sich vor allem in Kritik an vermeintlich »unbrauchbaren« Personen,
die das AMS zu vermitteln hat, dullert.

Bei den 32 befragten Noch-Nicht-Kunden wird in der Hauptsache ein nicht gegebener Per-
sonalbedarf als Grund angefiihrt, nicht mit dem AMS in Kontakt zu treten bzw. sich nicht ge-
nauer mit dem Dienstleistungsangebot des AMS auseinanderzusetzen.

Bei einem konkreten Personalbedarf wiirde aus Sicht dieser Unternehmen das AMS jedoch
nicht erster Ansprechpartner sein: Von den Unternehmen wird darauf verwiesen, dal3 es viel-
fach umfangreiche BewerberInnen-«Evidenzlisten« gibt; auch wiirden sich diese Unternehmen
in erster Linie auf Mundpropaganda sowie auf Empfehlungen von MitarbeiterInnen verlassen.
Vor allem Betriebe in Landbezirken bevorzugen diese Methode der Personalrekrutierung. Mei-
stens handelt es sich dabei um Familienbetriebe oder Betriebe, die schon lange mit dem glei-
chen MitarbeiterInnenstock arbeiten und die in ndchster Zukunft nicht vorhaben, das Unter-
nehmen zu vergrofern. Diese Betriebe sind somit kaum potentielle Neukunden fiir das AMS.

Auch die befragten Nicht-Mehr-Kunden haben vorwiegend wegen eines in jlingerer Ver-
gangenheit nicht gegebenen Personalbedarfes keinen Kontakt zu den RGS des AMS. Nur fiinf
der 18 betrieblichen Nicht-Mehr-Kunden suchen derzeit bzw. in ndchster Zukunft neue Mit-
arbeiterInnen. Angegeben wird, daB3 sie jedoch auf eine Meldung der offenen Stellen beim
AMS eher verzichten werden. Begriindet wird diese Haltung mit »schlechten Erfahrungen«
mitdem AMS, wobei sich der Hauptkritikpunkt auf falsche Zuweisungen bezieht. Diese Unter-
nehmen wéren aber laut eigener Aussage — wiirde das AMS »gute Kréfte und eine durch-
strukturierte Beratung« und eine »griindliche Beratung iiber das Dienstleistungsangebot«
anbieten —als Kunden wiederzugewinnen. Als prioritdr wichtige Mallnahmen werden fixe An-
sprechpartnerInnen, personliche Gespriache und Beratungen vor Ort und genaue Abklédrungen
der betrieblichen Anforderungen genannt. Des 6fteren wird auch der Wunsch formuliert, vom
AMS als Partner und nicht als Bittsteller gesehen zu werden. Viele der Nicht-Mehr-Kunden
bestdtigen jedoch eine sukzessive Verdnderung des AMS in Richtung Dienstleistungsorien-
tierung (»sind zunehmend unternehmensnah«, »kein Amt mehr«). Erwéhnung findet auch, daf3
das AMS heute eine starkere Medienpriasenz und eine offenere Einstellung gegeniiber der Wirt-
schaft hat.
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Insgesamt betrachtet scheinen aktuell sowohl die befragten Noch-Nicht-Kunden als auch
13 der 18 Nicht-Mehr-Kunden eine nicht sehr attraktive Zielgruppe fiir Vermittlungsaktivité-
ten zu sein, ist doch der Hauptgrund, keinen geschéftlichen Kontakt mit den RGS zu pflegen,
ein zur Zeit nicht gegebener Personalbedarf. Allerdings ist der Informations- und Beratungs-
bedarf der Unternehmen sehr hoch, wobei tiber diese Dienstleistungsschiene der (Wieder-)Auf-
bau einer geschiftlichen Beziehung moglich erscheint. Aktiv betriebene Kontaktarbeit durch
das SfU wiirde bei vielen Unternehmen zweifellos auch grundsétzliche Einstellungsénderun-
gen bewirken, wodurch die RGS des AMS bei einem kiinftigen Personalbedarf wieder als er-
ster Partner fiir die Vermittlung verankert werden koénnten.

Knapp 40% der befragten Nicht-Kunden (19 von 50) haben derzeit keinen Anschluf3 an das
Internet. Von jenen Unternehmen, die tiber eine Internet-Ausstattung verfiigen, wird dieses Me-
dium meist nicht zur Personalrekrutierung genutzt. Neun der 31 Unternehmen mit Zugang ins
Internet ist der eJob-Room des AMS bekannt — nur zwei Unternehmen haben ihn bereits ge-
nutzt. Bei zwei weiteren Unternechmen wird das Internet dazu verwendet, um auf der betriebs-

eigenen Homepage freie Stellen bekanntzugeben.
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4 Elektronische Personalvermittlung:
Der eJob-Room des AMS

Im Friihjahr 1998 bot das AMS fiir arbeitsuchende und betriebliche Kunden und Kundinnen erst-
mals an, die Suche nach Arbeitsplétzen bzw. Personal mittels »elektronischer Selbstbedienung«
iiber das Internet durchzufiihren. Der Einstieg erfolgte dabei iiber die Homepage des AMS Oster-
reich. Mit dieser ersten Version wurde die Moglichkeit geschaffen, online die Bestandsdaten des
AMS nach bestimmten Kriterien bzw. {iber Felder, die aus den Expertenapplikationen des AMS
(ADG-Auftragsinserat oder PST) zusammengesetzt waren, zu durchsuchen. Mit September 2000
wurde eine adaptierte Version ins Netz gestellt. Mit dieser strebte das AMS ein verbessertes Ser-
vice an, das eine Suche auf der Grundlage gespeicherter Informationen und den Abgleich von
freien Stellen und BewerberInnen zulie3. Mit dieser neuen Version konnte ein Suchprofil erstellt
werden, das gespeichert und permanent abfragbar ist. Technisch geldst wird dies mittels eines
Accounts, in dem die individuellen Stammdaten (Adresse, Firmenname und Firmenangaben bzw.
Personendaten) und die Beschreibung der offenen Stellen gespeichert sind.

Seit diesem Zeitpunkt bestehen somit zwei unterschiedliche Moglichkeiten zur Stellen- bzw.
Personalsuche im Internet in Form einer »registrierten« und einer »nicht-registrierten« Platt-
form. Bei Nicht-Registrierung stehen die AMS-Stellenangebote zur Verfiigung. Hier erfolgt
die Personalsuche nach bestimmten Feldern aus dem AMS-Gesamtdatensatz. BewerberInnen
konnen eine Stelle z.B. nach Beruf, Region, Ausbildung, Arbeitszeit und Aktualitéit der Stelle
suchen. Bei Interesse an einer Stelle bzw. an einem/einer BewerberIn verstindigt das AMS die
Arbeitsuchenden bzw. die Betriebe.

Bei einer Registrierung im eJob-Room stehen den UserInnen weitere Funktionen zur Verfii-
gung: Neben der aktiven Suche nach BewerberInnen kénnen Stellen bzw. Suchprofile gespei-
chert und beliebig oft verwendet werden; aulerdem stehen ein E-Mail-Service und ein Help-Desk
zur Verfiigung. Die registrierte Version des eJob-Room ist als Selbstbedienungsplattform des
AMS im Internet zu verstehen, auf der sich zwei Kundengruppen treffen konnen. Ein Unterneh-
men kann somit iiber den eJob-Room passende Bewerberlnnen finden, diese per E-Mail verstén-
digen, zugleich aber von interessierten BewerberInnen gefunden und versténdigt werden. Bei der
registrierten Version kann auf alle Personen zugegriffen werden, die ihr Suchprofil in den eJob-
Room gestellt haben. Somit bietet diese Plattform des eJob-Room einen »Marktplatz« nicht nur
fiir arbeitslos Vorgemerkte, sondern auch fiir Beschéftigte, die sich beruflich verindern wollen.

Als besondere Merkmale werden vom AMS angefiihrt: »24h tiglich, kostenlos/freiwillig,
automatischer Abgleich von aktiven Stellen- und BewerberInnenprofilen, Kommunikation iiber
personliche Mailboxen, Abgleich mit der AMS-Datenbank und Help-Center-Unterstiitzung.%7

87 Zitiert nach: AMS Osterreich (Hg.) (April 2001): Wo treffen sich Unternehmen und Jobsuchende. Im
AMS@Job-Room unter www.jobroom.at (CD-Rom), Wien.
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Fiir Unternehmen und Arbeitsuchende ist es so moglich, personliche Profile zu speichern, ihre
eigenen Daten selbst zu verwalten, zu aktualisieren oder zu 16schen. Die Kunden und Kundin-
nen bestimmen das AusmaB der Kommunikation, die iiber das Versenden und Empfangen von
E-Mails oder SMS iiber personliche Mailboxen geregelt ist. Weiters bestimmen die Kunden
und Kundinnen selbst, welche Eintrige fiir potentielle Interessenten sichtbar sind. Es ist in der
registrierten Version zusitzlich auch moglich, die offenen Stellen dem AMS bekanntzugeben.

Uber bestimmte Suchkriterien werden Stellenangebote und BewerberInnen automatisch ge-
matcht—je mehr Kriterien eingegeben werden, desto treffsicherer wird das Suchergebnis (Such-
kriterien sind z.B. Beruf, Arbeitsort, das Ausmal} der Arbeitszeit und die Art des Dienstver-
hiltnisses).

Eine dritte Moglichkeit, das Internet fiir die Personalsuche zu nutzen, besteht fiir Unter-
nehmen darin, dem AMS per E-Mail eine freie Stelle zu melden (»Aviso«). Bei dieser Form
werden die wichtigsten Eckdaten iiber das Internet erfaflit und weitere Einzelheiten mit den
AMS-BeraterInnen abgeklért, die fiir das Matching bzw. den weiteren Vermittlungsprozef3 zu-
stiandig sind.

4.1 Elektronische Personalvermittlung —
Der eJob-Room als neues zentrales Element
der Personalvermittilung des AMS

Der eJob-Room wurde im Herbst 2001 inhaltlich sowie grafisch {iberarbeitet. Angestrebt wur-
den eine verbesserte BenutzerInnenfreundlichkeit und auch eine erweiterte Datenverfiigbar-
keit. Mit dem jiingsten Re-Design wurden die oben genannten drei Strange zur elektronischen
Personalvermittlung vernetzt. Zur gleichen Zeit wurde der eJob-Room durch einen Beschlufl
des Verwaltungsrates in den Rang einer Hauptvertriebsschiene des Osterreichischen AMS er-
hoben: »Die Mehrzahl der Dienstleistungen des AMS ist auf die Vermittlung von Arbeitsu-
chenden und die Besetzung von offenen Stellen im Sinne einer Zusammenfiihrung von Ar-
beitskriafteangebot und Arbeitskréiftenachfrage ausgerichtet. In diesem Sinne sind diese
Dienstleistungen als Schritte in einem Prozel zur Erreichung des {ibergeordneten Zieles der
Vermittlung zu verstehen.«®¥ Es erfolgte ein grundsitzliches strategisches Bekenntnis zur
elektronischen Personalvermittlung, wobei Erweiterungspline bereits fixiert sind:8 » Als fiih-
render Dienstleister am Arbeitsmarkt stellt sich das AMS der strategischen Bedeutung des Inter-
net mit dem Ausbau seiner Online-Services.«??

Das AMS will mit dem eJob-Room der rasant zunehmenden Bedeutung von Personalver-
mittlung im Internet Rechnung tragen und sich damit als »zeitgeméBer Dienstleister« mit ei-
nem fiir Unternehmen und Arbeitsuchende attraktiven Produkt positionieren.

88 AMS-Dienstleistungen, BVS/06/2000 vom 1. Januar 2001, Seite 2.
89 Vgl. Langerfristiger Plan, Seite 11.
90 Wo treffen sich Unternehmen und Jobsuchende (CD-Rom).
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Weitere Ziele bestehen darin, »selbstorganisationsfahige« Kunden und Kundinnen beider
Kundengruppen zur Selbstbedienung zu animieren und Synergieeffekte dadurch zu erzeugen,
dafl »Normvermittlungen« iiber Eigenaktivititen der beiden Marktpartner, also Unternehmen
und Arbeitsuchende, mdglichst rasch und ohne Zutun der BeraterInnen des AMS stattfinden.
Dadurch sollen kiinftig Beratungskapazititen fiir betreuungsintensive Kunden und Kundinnen
frei werden.

Von elektronischer Personalvermittlung im allgemeinen und dem eJob-Room im besonde-
ren erwartet man eine Reihe weiterer Effekte. Die Erwartungen reichen von verbesserten Zu-
gingen der Kundengruppen zu den Arbeitsmarktdienstleistungen in rdumlicher und zeitlicher
Hinsicht bis hin zur Verbesserung der Qualitit der Dienstleistungen betreffend die Aktualitit
des Stellenangebotes und die Geschwindigkeit des Matchingprozesses. Es besteht auch die Hoft-
nung, daB der eJob-Room zunehmend von Beschiftigten in Anspruch genommen werden wird.
Dies sei ein besonders fiir Unternehmen attraktives Merkmal.

Der Stellenwert elektronischer Vermittlung ist jedoch nicht nur von Bestrebungen zur At-
traktivierung des Produktes gekennzeichnet, sondern auch von dessen Einbettung in das Dienst-
leistungsnetzwerk des AMS und von potentiellen Auswirkungen auf die Arbeitsplétze der Be-
raterlnnen.”! Eine entsprechende Analyse in Lindern der EU und in Nordamerika ergab, daf
bei allen Arbeitsmarktserviceeinrichtungen Formen elektronischer Personalvermittlung stark
forciert werden und auch massive Auswirkungen auf die innere Organisation der Einrichtun-
gen gegeben sind. Mit dem Ausbau der Palette interaktiver Unterstiitzungsinstrumente wird die
elektronische Kommunikation in der BeraterInnen-/Kundenbeziehung kiinftig eine viel stir-
kere Rolle spielen. In der Folge werden sowohl entsprechende Produkte weiterentwickelt als
auch Beratungsansétze und Arbeitsinhalte wie auch Arbeitsanforderungen an BeraterInnen neu
gestaltet werden miissen.9? Weitere Ergebnisse der Untersuchung waren, daB in den betref-
fenden Landern zwar stindig steigende Zahlen von Nutzern und Nutzerinnen beobachtbar sind,
daB jedoch kaum zuverlédssige Instrumentarien zur MeBbarkeit der Erfolge von Selbstbedie-
nungsschienen zur Verfiigung stehen, sieht man von Befragungen von Kunden und Kundinnen
zu ihrer Zufriedenheit mit den elektronischen Vermittlungsinstrumentarien ab.

Eine wichtige strategische Uberlegung des AMS besteht darin, daB Selbstbedienungs-
angebote nicht als Ersatz, sondern als Ergidnzung fiir die personliche Beratung von Arbeit-

91 Vgl. dazu: OSB Unternechmensberatung GesmbH (1999): Selbstbedienungssysteme fiir Arbeitsmarkt-
dienstleistungen. Uberblick iiber die Selbstbedienungssysteme der Arbeitsmarktverwaltungen von Belgien,
Schweden, USA, Niederlande, GroBbritannien, Kanada und Frankreich. Recherche-Endbericht, erstellt im
Auftrag des AMS Osterreich, Wien, Seite 17ff.

92 Die Aufwertung des Selbstbedienungsbereiches ging z.B. in Schweden mit der Entwicklung eines neuen
Typs von Assistenzpersonal einher. Aufgabe dieser Personen ist vor allem die Einfithrung der Kunden und
Kundinnen und die begleitende Hilfestellung bei der Nutzung von Angeboten im Internet. Damit verdnder-
te sich auch das Qualifikationsprofil der MitarbeiterInnen. Als spezifische Auspragungen werden genannt:
MitarbeiterInnen, welche die NutzerInnen von Selbstbedienungsangeboten unterstiitzen, MitarbeiterInnen,
die ergidnzend zu den Selbstbedienungsangeboten Beratungen durchfiihren, Case-ManagerInnen, die Inten-
sivberatungen fiir arbeitsmarktferne Personengruppen durchfiihren, sowie MitarbeiterInnen, die Arbeitge-
ber beraten. Vgl. dazu: Selbstbedienungssysteme fiir Arbeitsmarktdienstleistungen, Seite 27.
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suchenden und Arbeitgebern zu sehen sind. Ein Ergebnis der genannten Analyse bringt dazu
Aufschliisse: Uber Einschitzungen befragter MitarbeiterInnen der europiischen Arbeits-
marktservicestellen werden Tendenzen ersichtlich, dal mit dem Ausbau elektronischer Ver-
mittlung sowohl elektronische als auch personliche Direktkontakte mit den BeraterInnen zu-
genommen haben,”® wobei »(...) nach wie vor der personliche Kontakt (...) das wichtigste
Instrument zur Erreichung der operativen Ziele des AMS«®* darstellt.

Obwohl sich bei einem europaweiten Vergleich der Zugénge und Systeme mit dem Oster-
reichischen eJob-Room der Eindruck festigt, da3 das dsterreichische System zu den technisch
ausgereiftesten und benutzerfreundlichsten zihlt,”> wird hinsichtlich der strategischen Fun-
dierung der Zielsetzungen ein Defizit deutlich. Seitens der Fachabteilung der BGS wird be-
stétigt, dal Entwicklung und Implementierung des eJob-Room bisher in grofer Geschwin-
digkeit und als zentral gesteuertes Projekt der BGS erfolgten. Die inhaltliche und technische
Konstruktion sowie das Layout der Plattform(en) des eJob-Room wurden durch die Fachab-
teilung der BGS geleistet, wobei ein kleines Team von AMS-Expertlnnen aus den Bundes-
landern beigezogen wurde. Parallel zur Entwicklung der Plattformen muflten in kurzer Zeit
viele strategische, fachliche und technische Entscheidungen getroffen werden. Aufwendig ge-
staltete sich auch das Vorhaben, bis auf Ausnahmen alle als arbeitslos Vorgemerkten mittels
aussagekriftiger Inserate in den eJob-Room zu stellen.?® Die BeraterInnen in den Bundes-
landern hatten den Auftrag, fiir weit {iber 100.000 vorgemerkte Arbeitslose freie Inserate zu
formulieren bzw. die Datenbankeintragungen pro Inserat zu spezifizieren und zu vereinheit-
lichen.

Der AMS-interne Informationstransfer {iber den Nutzen des eJob-Room und den Stand
der Entwicklungsarbeit erfolgte iiber regionale Veranstaltungen, wo meist Abteilungsleiter-
Innen des BVS in ihrer Rolle als MultiplikatorInnen informiert wurden. Zusétzlich wurden
Testversionen (als CD-Rom und als Simulation im Intranet des AMS) zur Verfiigung gestellt.
Ziel der Veranstaltungen war es, sowohl die Akzeptanz fiir das Instrument in den Bundes-
landern herzustellen als auch die MitarbeiterInnen des SfU mit der Funktionsweise des In-
strumentes soweit vertraut zu machen, um die Betriebe {iber den eJob-Room ausreichend in-
formieren zu kdnnen. Von der Fachabteilung der BGS wird bestétigt, dal durch die rasche
Entwicklung und » Top-Down«-Umsetzung des eJob-Room Mingel in der strategischen Be-
grilndung fiir die Forcierung des eJob-Room und damit Informationsdefizite und Auffas-
sungsunterschiede innerhalb des AMS bestehen. Zwar konnte bisher eine Reihe von Ziel-

93 Vgl. dazu: Selbstbedienungssysteme des VDAB in Belgien, in: Selbstbedienungssysteme fiir Arbeits-
marktdienstleistungen, Seite 19ff.

94 Selbstbedienungssysteme in Schweden, in a.a.0.: Selbstbedienungssysteme fiir Arbeitsmarktdienstleistun-
gen, Seite 27.

95 Dies wird nicht zuletzt durch eine hohe Auszeichnung dokumentiert, die dem eJob-Room und seinen Ent-
wicklerInnen zuerkannt wurde: »Online Job- und Personalborse unter den besten eGovernment Projekten
Europas — Arbeitsmarktservice (AMS) mit >eGovernment Label< der EU-Kommission ausgezeichnet.« (zi-
tiert nach: http://www.ams.or.at/amsallg/index.htm).

96 Dies bedingte auch eine Vereinheitlichung der Datenbankfelder des AMS-Datensatzes als Grundlage fiir
die Treffergenauigkeit bei der Personalsuche.
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setzungen erreicht werden,®” wofiir stindig steigende Nutzungszahlen und die hohe Kunden-
akzeptanz als Belege dienen;”® wichtige fachliche Aufgabenstellungen, wie z.B. die Mef-
barkeit von Leistungen und Erfolgen, konnten jedoch noch nicht bewiltigt werden. Neben
fachlichen Problemen, so z.B. die Erfolgsmessung, gibt es Divergenzen iiber die Veranke-
rung des eJob-Room bei den AMS-Stellen in den Bundesldandern: » Was sicher noch fehlt ist,
dafs von oben nach ganz unten sozusagen verstdrkt strategisch gesagt wird, warum macht
man die elektronische Vermittlung, warum ist das keine Gefahr. Das kann aber nur von ganz
oben kommen. Sonst ist das nicht glaubwiirdig, glaube ich. Also diese akuten Angste miissen
mehr bearbeitet werden wie bisher. So meine ich das. Von der Grundlinie her glaube ich
auch, dafs elektronische Vermittlung unumgdnglich ist. Da ist ein Markt, da miissen wir drin-
nen sein, sonst verlieren wir ganz einfach Anteile, die wir jetzt schon haben.« (Vertreterln
des AMS Osterreich)

Trotz groBer Anstrengungen der Fachabteilung bestehen nach wie vor Akzeptanzdefizite.
Dies belegen auch divergierende AuBerungen leitender AMS-Angestellter in den Bundeslin-
dern, nach denen die Haltungen zwischen »(...) die elektronische Vermittlung wird sich nicht
vermeiden lassen« (Landesgeschiftsfiihrer 1) und »(...) darin liegt eine Chance, das miissen
wir verbreitern« (Landesgeschiftsfiihrer II) liegen.

Unterschiedliche Grundhaltungen der nachgeordneten AMS-Stellen zum eJob-Room wer-
den aus der Bundesleitung eines »pluralistischen AMS« eher lakonisch kommentiert, wonach
»(...) die einen begeistert [sind], die anderen defensiv, aber alle setzen ihn um« (Vorstands-
vertreterIn des AMS).

Von der Fachabteilung der BSG wird jedoch konzediert, dal die »(...) Einbettung des Selbst-
bedienungsbereiches in die gesamte Zieldiskussion«, die Diskussion hinsichtlich der Vor- und
Nachteile des eJob-Room, der Anforderungen an die BeraterInnen im AMS und der méglichen
Auswirkungen auf die Arbeitsplitze und auch Uberlegungen zu einer zielgerichteten Veran-
kerung des eJob-Room bei den regionalen Stellen des AMS noch ausstehen.

Die Informationsveranstaltungen mit dem BVS in den Bundesldndern waren »(...) sehr
schwierige Auftritte, die wir jetzt zum Gliick einmal einfach erledigt haben. Da ist eine Mi-
schung zu beobachten: Die einen interessieren sich halt nicht vorsichtshalber. Die wehren das
ab und sagen: »Ja, wird schon wieder gut werden, oder es wird schon nicht so ernst sein.« Und
dann gibt es halt die, die interessieren sich zwar, haben aber Angste. Und dann gibt es die, die
springen auf, weil sie interessiert am Internet sind, und sagen: »Jetzt haben wir moderne Zei-
ten, und jetzt miissen wir halt versuchen, da aktiv zu sein.« Das sind aber nicht so viele. Auch
ist das total in Bewegung. Also jetzt was zu sagen, stimmt wahrscheinlich in zwei Monaten nicht
mehr. (...) Der eJob-Room ist aber noch nicht umfassend ausdiskutiert, das spiiren die Leute
draufien (...).« (VertreterIn des AMS Osterreich)

97 Mit dem eJob-Room sei auch ein lange gehegter Wunsch des Vorstandes zur » Transparenz und zur Offnung
der Datenbanken« (VertreterIn des AMS Osterreich) verwirklicht worden.

98 ZuJahresende 2001 waren ca. 2.700 Unternehmen und mehr als 27.000 Arbeitsuchende im registrierten Zu-
gang des eJob-Room zu verzeichnen.
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Um die Akzeptanz des eJob-Room zu steigern, sei »(...) mehr BewufStseinsarbeit zu leisten.
Aber das kann nur von strategisch relevanter Stelle kommen. Wenn wir jetzt hinfahren, kann
man uns das glauben oder nicht. (...) Das heifst, die Strategie ist da, die gibt es, nur ist sie zu
wenig ausgesprochen. Es ist zu wenig ausgesprochen, was will man —ndmlich von oben bis un-
ten. (...) In manchen Bundeslindern weift man genau, da ist der Leiter eher dafiir. In anderen

sagt er es nur.« (VertreterIn des AMS Osterreich)

4.2 Der eJob-Room aus Sicht des AMS Karnten:
Ziele und Stellenwert

Die Analyse von Grundhaltungen zur elektronischen Personalvermittlung bzw. zum eJob-Room
auf Ebene des AMS und auf Ebene der Unternehmen war ein Auftragsschwerpunkt fiir diese
Untersuchung. Einstellungen und Ergebnisse zur konkreten Nutzung des eJob-Room zur Per-
sonalsuche durch Unternehmen sind in einem gesonderten Abschnitt dargestellt®® und bilden
wegen der hohen betrieblichen Akzeptanz dieser Personalvermittlungsmethode einen wichti-
gen Bezugsrahmen fiir die folgende Diskussion. Auf die entsprechenden Haltungen zum eJob-
Room auf den verschiedenen Ebenen im AMS Kérnten haben aber die voranstehend skizzier-
ten Rahmenbedingungen fiir die Implementation des eJob-Room ebenfalls zentralen Einfluf3.

4.2.1 Defensive Grundhaltungen

Auf allen Ebenen des AMS Kirnten sind Auffassungsunterschiede zu dieser wichtigen Ver-
triebsachse des AMS zu beobachten. Die Bandbreite der Einschdtzungen zur Forcierung des
eJob-Room reicht dabei von grundsétzlich positiven Einschitzungen bis hin zur » Angst um die
Arbeitsplétze« der MitarbeiterInnen des AMS. Seitens leitender MitarbeiterInnen des AMS
Kérnten wird der eJob-Room grundsitzlich als wertvolles neues Instrument erachtet, das zur
Zeit »(...) in sehr guten Kinderschuhen steckt«. (VertreterIn des AMS Kérnten)

In diesen Befund mischen sich allerdings Bedenken iiber die weitere Entwicklung dieses
speziellen Produktes: »Ich halte den eJob-Room fiir einen sehr positiven Schritt in eine inno-
vative Richtung, dem man sich nicht verwehren hat konnen. Natiirlich hat es am Anfang laute
Schreie gegeben. Weil bei diesen Dingen sofort die Angst da ist, wenn das alles elektronisch
funktioniert und sich eh alle selbst bedienen konnen, dann braucht man uns ja nicht mehr. Das
ist ja immer sofort mit einer bestimmten Form von Existenzdngsten verbunden.« (Vertreterln
des AMS Kirnten)

Positive Einschdtzungen betonen die Entwicklungsfahigkeit des eJob-Room und die Not-
wendigkeit zu dessen konstruktiver Weiterentwicklung. Insbesondere wird die Chance her-

99 Siehe Kapitel 4.3.
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vorgehoben, durch die erwartete Beteiligung von Beschiftigten an der registrierten Plattform
in einen neuen Markt einzutreten, »(...) in dem wir bis jetzt ja traditionellerweise noch nicht
drinnen waren. Wenn Beschdftigte sich verdndern wollen, dann sind sie vielleicht bis jetzt nicht
unbedingt auf die ldee gekommen, zum Arbeitsmarktservice zu gehen und sich vormerken zu
lassen. Vor allem denke ich da an Fiihrungskrdfte und dergleichen. Sich einmal dort hinein-
zustellen, weil es ja nicht schaden kann, das wird schon der eine oder andere tun. Und wenn
das zum Erfolg fiihrt, dann wird sich das auch herumsprechen. Also ich habe eine durchaus

positive Einstellung zum eJob-Room.« (VertreterIn des AMS Kirnten)

4.2.2 Diskussions- und Adaptierungsbedarf:
Argumente fiir und wider den eJob-Room

Positive Bewertungen des eJob-Room werden aber durch bislang noch ungeldste wichtige
fachliche Fragen abgeschwicht. Es gebe noch eine Reihe kontroverser Diskussionen zu fiih-
ren; diese betreffen Fragen des Zuganges der AMS-ExpertInnen zur registrierten Plattform,
der stirkeren Vernetzung von »(...) sich selbst in die registrierte Plattform Hineinstellen-
den« und von beim AMS Vorgemerkten sowie auch Fragen des Datenschutzes von Arbeit-
suchenden: »Es mufs noch zu einer stirkeren Vernetzung der Systeme kommen. (...) Und es
stellt sich auch die Frage, aber das ist eher eine interne Diskussion, inwieweit wir auch als
Experten Zugang zum System haben. (...) Da ist natiirlich auch die Diskussion noch, inwie-
weit man nicht Telefonnummern von unseren Kunden hineintut. Oder Daten hineingibt, die
es ermoglichen, daf3 das Unternehmen direkt mit dem Kunden in Kontakt tritt und nicht iiber
uns. Das ist natiirlich eine zur Zeit sehr stark kontroversiell gefiihrte Diskussion. (...) Wobei
wir natiirlich die Interessen der Arbeitsuchenden wahren miissen.« (VertreterIn des AMS
Kérnten)

Auch wie man vermehrt Zugénge zur elektronischen Personalvermittlung vor allem fiir Ar-
beitsuchende schaffen kann, sei weiter zu diskutieren. Angestrebt wird, den eJob-Room fiir al-
le arbeitsuchenden Kunden und Kundinnen des AMS verfiigbar zu machen. Diesbeziiglich wer-
den Fragen einer verbesserten Infrastruktur, wie z.B. die Aufstellung von Eingabegeriten an
strategisch wichtigen Orten, zu kléren sein.

Aus Sicht des AMS Kirnten ist die Anforderung zentral, daB fiir ein Produkt, das dem AMS
zugeordnet wird, stirker Verbindlichkeiten geschaffen werden miissen. Kritisiert wird vor al-
lem die registrierte Plattform, die — wenn von den »MarktpartnerInnen« nicht ausdriicklich ver-
anlaBt—keine Beteiligung von AMS-Stellen erforderlich macht. Hier zeigt sich ein Widerspruch
zwischen der grundsétzlichen Verantwortlichkeit des AMS fiir eines seiner Angebote und den
nicht vorhandenen Zugriffsmoglichkeiten auf die registrierte Plattform als Teil dieses Produk-
tes: »Fiir mich ist das unverbindliche System neben dem Expertensystem ein Problem. Weil
nicht so gut differenziert wird, vor allem von den Unternehmen her, dafs das eigentlich keine
Verbindlichkeit hat fiir das AMS, was da in diesem eJob-Room an Kommunikation stattfindet.
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Anders ist es, wenn der Betrieb direkt iiber den eJob-Room einen Auftrag erteilt. Dann entsteht
Verbindlichkeit.« (VertreterIn des AMS Kérnten)

Befiirchtet wird, daB durch die mit der registrierten Plattform zugelassene Unverbindlich-
keit Mifverstindnisse und Fehler auftreten konnen, die von den Unternehmen dem AMS an-
gelastet werden.

Ein wichtiger Aspekt des Qualitdtsanspruches des Karntner AMS ist die Beteiligung des
AMS an verantwortlicher Stelle. Werde dies umgesetzt, sei der eJob-Room aus Sicht von Fiih-
rungskréften der LGS ein wertvolles ergdnzendes Instrument, das auch weiter ausgebaut wer-
den soll.

Kritische Stellungnahmen gehen meist davon aus, dafl Qualitdtsverluste drohen. Durch die
fehlende Verbindlichkeit und die Anfélligkeit fiir Kritik durch Unternehmen werde mit dem
eJob-Room der Qualititsansatz des AMS Kérnten bei seiner Personalvermittlungstitigkeit kon-
terkariert: »Der Betrieb wird trotzdem, sage ich einmal, bei uns aktiv werden und sagen: »Lie-
be Freunde vom AMS, ich habe schon fiinf Mal den angerufen oder fiinf Mal angemailt, der
meldet sich nicht bei mir. Was ist da los? Schickt mir den endlich. Ich brauche den, der paft
genau in meine Firma hinein.« Und das meine ich mit Verbindlichkeiten schaffen, wo man sa-
gen muf3, es muf} schon einen konkreten Zusammenhang mit uns auch geben.« (VertreterIn des
AMS Kirnten)

Sichtbar werden Beflirchtungen, daf3 die elektronische Vermittlungsschiene in Hinkunft den
personlichen Kontakt zwischen BeraterInnen und KundInnen vollstidndig ablésen konnte: »Ich
bin deshalb dieser Sache gegeniiber etwas defensiv eingestellt, weil das Kerngeschidift heif3t der-
zeit noch Vermittlung.« Es habe zwar noch keiner »(...) strategisch gesagt, es gibt keine Ver-
mittlung mehr, sondern ihr werdet euch nur mehr iiber Selbstbedienungsplattformen irgend-
welche Jobs und die Arbeitsuchenden finden«. Nehme »(...) die elektronische Vermittlung
Jjedoch iiberhand, kann es sein, daf wir unser Kerngeschdft verlieren. Kann eventuell auch
heifen, dafp ich meinen Job verliere. Das ist eine Angst, wo ich denke, wenn sie uns alles
wegnehmen und alles sowieso maschinell geht, fiir was brauchen sie uns BeraterInnen noch?
Also existenzbedrohend, so sehe ich das mit dem eJob-Room durchaus auch.« (VertreterIn des
AMS Kirnten)

Bei den RGS wird zum Teil ein verstirktes Unbehagen mit dem eJob-Room und auch iiber
die Vorgangsweise bei dessen Beauftragung sichtbar. Auch in den RGS reicht die Bandbreite
der Meinungen sinngemaf von »zukunftsweisend« bis »nicht zu vermeiden«, wobei jedoch
hier die Anzahl der SkeptikerInnen iiberwiegt. Aber auch die BefiirworterInnen in den RGS
verweisen darauf, dafl Synergien fiir die BeraterInnen in Aussicht gestellt wurden, Entlastun-
gen allerdings bis dato nicht spiirbar seien. Im Gegenteil sei eine verstiarkte Arbeitsbelastung,
so etwa durch den Auftrag zur Formulierung freier Inserate fiir Vorgemerkte, eingetreten. Vor-
sicht mit der elektronischen Vermittlungsschiene sei jedenfalls angebracht.

Als zusitzliches Angebot eingesetzt, konne der eJob-Room aber ein attraktives Angebot
bedeuten, das Entlastungseffekte mit sich bringt, und dann »(...) sind wir auf dem richtigen

Weg. Und diese Sachen, die eigentlich von selber ablaufen, die sollte man tiber den eJob-Room
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laufen lassen. Weil warum sollten wir uns denn, nur um statistische Zahlen zu liefern, uns denn
mit Krampf tiberall hineinmischen.« (VertreterIn des AMS Kérnten)

Analog zu den LGS-VertreterInnen befiirchten auch die MitarbeiterInnen der RGS eine Ge-
fahrdung des Qualitdtsprinzips bei der Vermittlungstitigkeit. Obwohl hinsichtlich der A- und
B-Kunden, die gemafl Kundentypologie in den Genuf3 erweiterter personlicher Dienstleistun-
gen kommen, keine Sorge bestehe, da (...) der »Computer die A-, B-, C-Kunden nicht vier Mal
im Jahr bedienen wird konnen«, bleibe das Problem bestehen, dall im eJob-Room nicht er-
kenntlich sei, ob die Dienstleistung vom AMS stamme.

Weniger die Befiirchtung der Negativreklame fiir das AMS als vielmehr Bedenken, trotz
hohem Bearbeitungsaufwand keine beraterischen Erfolge nachweisen zu kénnen, kennzeich-
nen einen weiteren Standpunkt. Zwar sei »(...) jede Plattform, bei der sich zwei Suchende, der
eine nach einer Arbeitskraft, der andere nach einem Job, finden, super. (...) Man mufs sich aber
auch klar sein dariiber, daf} sich diese zwei ohne unser Zutun finden, obwohl sie eine Plattform
beniitzen, die von uns im Prinzip geschaffen wurde und unterstiitzt wird und auch unser Zutun
sozusagen erfordert, und dafs wir die Friichte nicht ernten konnen. Wir konnen nicht sagen:
»Okay, das hat sich aufgrund unserer Arbeit ergeben.« Das kénnen wir dann natiirlich nicht.«
(VertreterIn des AMS Kérnten)

In Einzelfdllen lehnen RGS-VertreterInnen den eJob-Room jedoch auch konsequent ab. Sie
nehmen an, da3 Arbeitsplétze gestrichen werden konnten und sind auch dariiber verérgert, dafl
sie in Meinungsbildungen und Diskussionen iiber die Weiterentwicklung des eJob-Room nicht
einbezogen waren.

Kontrér zu verschiedenen Befiirchtungen gibt es aber auch Aufforderungen, den eJob-Room
»(...) doch endlich an die Betriebe zu bringen«. »Angst zu haben, daf} durch den eJob-Room
weniger Mitarbeiter im SfU werden, das kann es ja nicht wirklich geben. (...) Das ist nicht auf-
zuhalten und wird sicher eine Zukunft haben. (...) Da ist sicher noch viel Aufkldrungsarbeit
durch uns notwendig.« (VertreterIn des AMS Kérnten)

Positive Haltungen sind auch bei den SfU-BeraterInnen der RGS auf Erwartungen zuriick-
zufiihren, dafl mit einem breit eingefiihrten eJob-Room zu einem verbesserten Vermittlungs-
system beigetragen wird und so personliche Vermittlungsarbeit mittels der virtuellen Schiene
erginzt werden kann.

Zusammenfassend wird sichtbar, da3 die Einfithrung des eJob-Room aktuell von einer
nicht abgeschlossenen Diskussion iiber strategische Ansétze und konkrete Zielsetzungen auf
allen Ebenen des AMS gekennzeichnet ist. Bruchlinien bzw. befiirwortende und ablehnende
Haltungen mit entsprechenden Begriindungen finden sich sowohl in den Bundesldndern als
auch bei den Stellen des AMS Kirnten. Ebenso sind Abwehrhaltungen gegeben, die einen
zielgerichteten Einsatz des eJob-Room als wichtiges Produkt des AMS bei Unternehmen be-
hindern. Eine ausfiihrliche AMS-interne Zieldiskussion unter Einbeziehung der SfU-Bera-
terlnnen der RGS und unter Bedachtnahme auf potentielle Verdnderungen der Arbeitsplétze
der BeraterInnen wire besonders geeignet, um einerseits Akzeptanzhiirden und Angste ab-
bauen zu helfen und um andererseits rasch die Voraussetzungen zu schaffen, den Unter-
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nehmen Informationen und Hilfestellung zur gezielten Nutzung des eJob-Room geben zu

konnen.

4.3 Der eJob-Room des AMS
aus Sicht der Unternehmen

Die in den Interviews befragten UnternehmensvertreterInnen waren grundsitzlich am Thema
der elektronischen Personalvermittlung sehr interessiert. Bei den Betrieben gibt es jedoch eine
Bandbreite zwischen wenigen kategorischen »Internet-Verweigerern« und Nutzern, die {iber
beste Kenntnisse der diversen zur Verfligung stehenden Internet-Plattformen zur Personalver-
mittlung verfiigen. Der eJob-Room des AMS ist gegenwirtig nur einem sehr kleinen Kreis von
Unternehmen bekannt. Von einem hohen Anteil der Befragten wurde der eJob-Room auch mit
der Moglichkeit verwechselt, mit dem AMS per E-Mail zu kommunizieren. Informationen tiber
das Angebot, die Zielsetzungen und die Leistungsfahigkeit des eJob-Room wurden von den
Befragten durchgidngig mit Interesse und dem Hinweis, »(...) sich die Sache in néichster Zeit
einmal néher anzuschauen« (BetriebsverteterIn), aufgenommen.

Als Vorteil von elektronischer Personalvermittlung im allgemeinen und insbesondere des
eJob-Room wurde von den Unternehmen die Ungebundenheit von den Offnungszeiten des
AMS, die Moglichkeiten zur regioneniibergreifenden Personalsuche und zu direkten Riick-
meldungen der Stellensuchenden genannt. Anzumerken ist, daf3 vor allem Unternehmen in Bran-
chen, in denen eine »Fach-Jobborse« existiert (z.B. im Gastgewerbe), meist auch der eJob-Room
des AMS bekannt war. Alle befragten Personalbereitstellungsunternehmen hingegen kennen
und nutzen den eJob-Room.

Auch im schriftlichen Erhebungsbogen wurden die befragten Unternechmen mit dem The-
ma der elektronischen Personalvermittlung konfrontiert, wobei sich hier zum Teil doch iiber-
raschende Ergebnisse zeigten: Die befragten Unternehmen verfiigen zu einem hohen Anteil
iiber die technische Ausstattung, iiber das Internet Personal zu rekrutieren (81%). Den eJob-
Room des AMS kennt aber im Vergleich dazu nur ein Viertel der Unternehmen (26%). Er-
staunlich sind die Ergebnisse, welche die grundsétzliche Akzeptanz —unabhéngig von der tech-
nischen Ausstattung —, Personal auch {iber elektronische Medien zu rekrutieren, betreffen: 75%
der Unternehmen konnen sich grundsiétzlich vorstellen, elektronische Personalvermittlung in
Anspruch zu nehmen — wobei hier hidufig Kleinstbetriebe ohne Internet eine potentielle Nut-
zung elektronischer Medien angeben.

Zu erkennen ist, da3 sowohl der Anteil der Unternehmen mit Internet-Ausstattung als auch
die potentielle Nutzung elektronischer Personalvermittlung sowie die Kenntnis des eJob-Room
mit der Anzahl der MitarbeiterInnen im Betrieb ansteigen. Nach Kundengruppen kennen die
A-und B-Betriebe (40%) den eJob-Room im Vergleich mit den beiden anderen Gruppen héu-
figer (22% der C- bzw. nicht-segmentierten Kunden). Unternehmen aus ldandlichen RGS-Be-
zirken verfligen etwas hiufiger iiber eine Internet-Ausstattung (84% zu 77%).
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Abbildung 9: Internet-Ausstattung (N = 303), potentielle Nutzung elektronischer
Personalvermittlung (N = 296) und Kenntnis des eJob-Room
(N = 300), nach BetriebsgroRe (in %)
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Ein Viertel jener Unternehmen, die den eJob-Room kennen, hat bereits einmal im Internet ei-
ne offene Stelle bekanntgegeben, nur 7% haben durch den eJob-Room auch neue Mitarbeiter-
Innen gefunden. Die Gestaltung des eJob-Room wurde von den Unternehmen — wobei hier zu
betonen ist, dafl der eJob-Room nach der schriftlichen Unternehmensbefragung einem umfan-
greichen Re-Design unterzogen wurde — durchschnittlich mit »gut« beurteilt. 1% Durchschnitt-
lich nur mit »befriedigend« bewerteten die eJob-Room-KennerInnen den Aufwand bei der Per-
sonalsuche (2,7) und die Dauer bei der Personalrekrutierung (2,7), obwohl Geschwindigkeit
neben Verfiigbarkeit rund um die Uhr als die Hauptstérke elektronischer Personalvermittlung
gesehen wird.

Als Schwiche elektronischer Personalvermittlung wird von den Unternehmen das »Un-
personliche« dieses Mediums genannt (39%), je 15% kritisieren die fehlende Beratung und die
Zugangsmoglichkeiten (notwendige technische und personelle Systemvoraussetzungen; Ar-
beitsuchende in Ballungszentren nutzen bisher vorwiegend den eJob-Room).

Vergleicht man die beiden Extremgruppen — also Unternehmen, die den eJob-Room ken-
nen, iiber eine Internet-Ausstattung im Unternehmen verfiigen und elektronischer Personal-
vermittlung positiv gegeniiberstehen (im folgenden als »Super-User« bezeichnet), und Unter-
nehmen, die sich nicht vorstellen konnten, Personal auf diese Weise zu rekrutieren und auch
nicht {iber die technische Ausstattung verfiigen (»Not-User«)!0! — sieht man, daB die Super-
User elektronische Personalvermittlung nur als eine zusétzliche Schiene der Personalrekrutie-
rung nutzen und insgesamt in Personalbelangen sehr intensiv mit dem AMS zusammenarbei-

100 Die Bewertung erfolgte nach dem Schulnotensystem: Ubersichtlichkeit: 2,1; Uberblick iiber BewerberIn-
nen: 2,4; BenutzerInnenfreundlichkeit: 2,2; Beschreibungskategorien: 2,4.

101 Extremgruppenvergleich: Not-User sind vorwiegend Kleinstbetriebe, Super-User sind eher grofere Betrie-
be aus dem Dienstleistungsbereich und eher A- und B-Kunden.
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ten: Sie melden im Vergleich zu den Not-Usern zu einem hdheren Anteil alle ihre offenen Stel-
len dem AMS (82% zu 65%). Sie verfiigen héufiger liber eine konkrete Ansprechperson beim
AMS (67% zu 41%) und spezifizieren ihr Anforderungsprofil — den eigenen Angaben nach —
genauer (50% zu 35%). Super-User nehmen ein breiteres Spektrum an AMS-Dienstleistungen
in Anspruch (z.B. auch haufiger die finanzielle Unterstiitzung bei der Schulung von Beschif-
tigten) und geben insgesamt weniger Bereiche an, die ihrer Ansicht nach zu verbessern sind —
d.h., sie nutzen das AMS nicht nur intensiver als die Not-User, sondern sind mit dem AMS ins-
gesamt auch zufriedener.

Keine deutlichen Unterschiede zeigen sich zwischen den beiden Gruppen aber in der Be-
wertung des AMS hinsichtlich seiner Rolle als derzeitiger bzw. zukiinftiger Partner des Unter-

nehmens.
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5 Starken-Schwachen-Analyse
und Vorschlagskatalog

In diesem Abschnitt werden Starken und Schwichen des SfU sowohl aus der Sicht der Mitar-
beiterInnen des AMS als auch aus jener der befragten Unternehmen zusammengefal3t. In ei-
nem weiteren Schritt werden die Dienstleistungen des SfU den Anforderungen der Betriebe mit
dem Ziel gegeniibergestellt, Fehlstellen aus der Sicht der betrieblichen Kunden kenntlich zu
machen. Im Anschlul daran wird im Sinne eines umfassenden Vorschlagskataloges eine nach
Arbeitsfeldern gegliederte Liste von Optimierungsmafnahmen, die aus den verschiedenen Er-
hebungsschritten mit allen Beteiligten resultieren, préasentiert.

Zu den zentralen Stirken des SfU zdhlen die ausgeprigten Qualitdtsgrundsétze insbeson-
dere fiir die Personalvermittlung und deren Verankerung in den diesbeziiglichen Karntner Min-
deststandards. Genaue Personalvorauswahl, fixe AnsprechpartnerInnen und das strikte Einhal-
ten von Vereinbarungen werden von den betrieblichen Kunden honoriert, und die
Vermittlungsdienstleistungen werden entsprechend positiv bewertet. Eine Schwachstelle fiir
die Zuweisung von geeigneten BewerberInnen ist in den Stellenbeschreibungen zu orten, wo-
bei sowohl seitens des SfU als auch von den Unternehmen auf Defizite hingewiesen wird. Deut-
lich sichtbar wird, daf} auch die Unternehmen verstérkt in Personalplanung investieren und ih-
re Anforderungen an neues Personal prizisieren miiiten. Von betrieblicher Seite wird von den
MitarbeiterInnen des SfU erwartet, daB sie auf der Grundlage verbesserter Betriebskenntnisse
und Stellenanforderungen verstérkt Hilfestellung bei der Spezifikation der Anforderungen an-
bieten miifiten, um in der Folge fiir die Unternehmen geeignete MitarbeiterInnen auswéhlen zu
konnen.

Die betrieblichen Anforderungen stimmen mit den Qualititsvorstellungen sowie dem
Dienstleistungsangebot des SfU im Bereich der Personalvermittlung grundsétzlich iiberein. Die
Unternehmen fordern vom SfU jedoch ein »Mehr« vor allem an personlichen, am spezifischen
betrieblichen Bedarf orientierten Leistungen. Verlangt werden verbesserte Informationen iiber
das gesamte Angebotsspektrum des AMS bzw. des SfU und insbesondere eine personliche Be-
treuung vor Ort in den Betrieben. Dieser Wunsch entspricht der grundsétzlichen Absicht der
Verantwortlichen des AMS Kiérnten, in Hinkunft den Unternehmen zusétzlich zu den an die
offenen Stellen gebundenen Beratungen aktiv Betreuungs- und Unterstiitzungsleistungen an-
zubieten. Dazu wurden bereits erste Schritte unternommen, die Diskussion {iber Betreuungs-
strategien und Betreuungsprodukte fiir betriebliche Kunden ist im AMS Kérnten aber noch nicht
abgeschlossen. Zwar zdhlt der aktuelle und intensiv gefiihrte interne Diskussionsprozef3 zur
Weiterentwicklung des SfU auf der Grundlage von Kundenbediirfnissen zu den Stdrken des
AMS Kirnten, jedoch sind die Uberlegungen zur Neuausrichtung der Dienstleistungen des SfU
von einem systematischen Verspatungseffekt und von strategischen, operationellen und kom-
munikativen Defiziten gekennzeichnet.
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Unklare Vorgaben auch durch die BGS bewirken im AMS Kérnten Ambivalenzen auf meh-
reren Ebenen. Insbesondere in den RGS bestehen uneinheitliche Auffassungen tiber die Zweck-
maBigkeit der Kundentypologie wie auch hinsichtlich der Umsetzbarkeit der geplanten
erweiterten Betreuungs- und Unterstiitzungsleistungen bei gleichbleibenden Vermittlungsauf-
gaben und gleichem Personalstand. Parallel dazu ist ein Unbehagen von MitarbeiterInnen des
SfU hinsichtlich einer Gefihrdung des Qualititsanspruches wegen einer potentiellen Uber-
frachtung mit neuen Dienstleistungen und auch wegen einer prasumtiven Veranderung von Ar-
beitspldtzen und Arbeitsanforderungen zu orten. Es bestehen Synergieerwartungen, so z.B.
durch kiinftig stirker standardisierte Beratungsleistungen und Anforderungsprofile und auch
durch eine verstirkte Nutzung von elektronischer Personalvermittlung. Entsprechende Impli-
kationen und Auswirkungen auf das SfU sind zur Zeit jedoch noch ungeklért. Auch zum eJob-
Room gibt es divergierende Grundhaltungen und Akzeptanzdefizite, wobei die Diskussion von
kontroversen Auffassungen sowohl iiber strategische Ansétze als auch iiber konkrete Zielset-
zungen gepragt ist.

Eine ausfiihrliche Zieldiskussion iiber die Weiterentwicklung des SfU steht dsterreichweit
noch aus. Wichtige Fragen zur strategischen Positionierung, zur Spezifikation der Dienstlei-
stungen und zu Voraussetzungen fiir deren Umsetzung sind auch im Wirkungsbereich des AMS
Kaérnten noch nicht gekldrt. Ein Kriterium, um Akzeptanzprobleme und Umsetzungsbarrieren
zu vermeiden, ist eine transparente Diskussion unter Einbeziehung der RGS bzw. der Berater-
Innen des SfU.

Absicht des AMS Kirnten ist es, rasch konsensfahige Grundlagen zu schaffen, um den Be-
trieben in Kérnten bedarfsaddquate Unterstiitzung auf mehreren Ebenen anbieten zu konnen.
Damit soll die Zufriedenheit der betrieblichen Kunden mit den Dienstleistungen erhéht und das
AMS von den Unternehmen als wichtigster Partner in Fragen des betrieblichen Personal- und
Qualifikationsbedarfes akzeptiert werden. Karntens Unternehmen sind laut eigenen Angaben
zu einer intensivierten Partnerschaft mit dem AMS bereit und fordern in vielen Féllen daher ei-
ne engere Kooperation ein.
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5.1 Starken und Schwachen

5.1.1 Starken des SfU

Aus Sicht des AMS

Mindeststandards im Vermittlungsbereich, 6sterreichweite Vorreiterrolle

Langjahrige Erfahrung und groRe Kompetenzen im Vermittlungsbereich

Entscheidung zur Serviceorientierung, zur Professionalisierung der Dienstleistungen
und zu einem strukturierten, offensiven Zugang auf Unternehmen

Vielfaltige Produktpalette fir Unternehmen

eJob-Room als neuer attraktiver Bestandteil des Dienstleistungsangebotes
fur » Selbstorganisationsfahige«

Orientierung an Jahreszielen; Controlling-Tradition; Betriebsmonitoring

Aus Sicht der Unternehmen

AMS ist aktuell ein wichtiger Partner und wird es auch in Zukunft sein

Engagierte und motivierte Mitarbeiterinnen

Klare Zustandigkeiten und fixe Ansprechpartnerin im SfU

Grundséatzliche Dienstleistungsorientierung, unburokratische Arbeitsweise

Orientierung an den betrieblichen Bedurfnissen

edJob-Room: rasch, rund um die Uhr verfigbar

Grof3er Pool von Bewerberlinnen
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5.1.2 Schwachen des SfU

Aus Sicht des AMS

Arbeit von »der offenen Stelle aus« = eher reaktiver Ansatz, auf Bedarfsmeldungen von
Unternehmen ausgerichtet; aktueller Vermittlungs-/Beratungsansatz des SfU zur betrieblichen
Kundenbindung/Neukundengewinnung nicht ausreichend

Betriebsbetreuung, »Aktives Kundenmanagement«: Umsetzung und Voraussetzungen
(Ressourcenfrage und nétige Qualifikationen) noch nicht geklart

Kundentypologie als Hilfsmittel hat keine durchgéngige Akzeptanz: Auffassungsunterschiede
Uber »gute Kunden«

Unzureichende Stellenbeschreibungen und Dokumentationen (PST, ADG)

Elektronische Personalvermittiung/eJob-Room: unterschiedliche Akzeptanz, Widerspriiche
zur Qualitatsphilosophie, Auswirkungen auf Arbeitsinhalte der Beraterlnnen noch ungeklart

Aus Sicht der Unternehmen

Mangelnde Ubereinstimmung der zugewiesenen Vorgemerkten
mit den betrieblichen Anforderungen

Kaum Fachkrafte verfigbar

Informationstransfer: geringe Kenntnis des AMS-Dienstleistungsspektrums bei den Unternehmen

Kenntnisse der AMS-Mitarbeiterinnen von betrieblichen Gegebenheiten und von Anforderungen
am Arbeitsplatz nicht ausreichend

Zuwenig Betriebsbesuche

eJob-Room: unpersénliches Medium — Beratung fehlt

SfU als Serviceeinheit des AMS bei Unternehmen zuwenig bekannt
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5.2 Abgleich: Entspricht das Angebot des SfU
den betrieblichen Anforderungen?

Grundsaétzliche Orientierung an den betrieblichen Bedurfnissen Ja
Engagierte, motivierte und kompetente Mitarbeiterinnen Ja
Grof3e Anzahl von vorgemerkten Bewerberinnen Ja
Einhaltung der Mindeststandards bei der Vermittlungsarbeit Teilweise
Hilfestellung bei Anforderungsprofilen Teilweise

Ubereinstimmung der betrieblichen Anforderungen

K . Nur unzureichend
mit den zugewiesenen Vorgemerkten

Vermittlung von Fachkraften Nur unzureichend
Kenntnis des Dienstleistungsangebotes des SfU Nur unzureichend
Aktives Anbieten von Informationen Nur unzureichend

Kenntnisse von betrieblichen Gegebenheiten

und von Anforderungen am Arbeitsplatz durch das SfU Nur unzureichend

Betriebsbesuche Nur unzureichend
Betriebsbetreuung/Aktives Beziehungsmanagement Nur unzureichend
Bekanntheit des SfU als operative Einheit des AMS Nur unzureichend
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5.3 Optimierungsvorschlage fur das SfU

5.3.1 Aus Sicht des AMS

Festigung der Position als wichtigster Partner der Unternehmen durch exakte Einhaltung
der Mindeststandards

Offensive Stellenakquisition: » Agieren anstatt Reagieren«

Verbesserte Kenntnis von betrieblichen Ablaufen und von Arbeitsplatzanforderungen

Bessere Stellenbeschreibungen durch das SfU sowie Unterstitzung und Aktivierung
der Unternehmen bei der Erstellung préaziserer Anforderungsprofile

Forcierung des Betriebsmonitoring (Validierung der Daten, Verankerung als Planungsinstrument
in den RGS)

Periodische Durchfiihrung von Markt- und Kundenzufriedenheitsanalysen

Entwicklung von neuen Strategien zur Kundenbindung und zur Neukundengewinnung

Forcierung eines strukturierten offensiven Zuganges auf Unternehmen
auch abseits von offenen Stellen

Mehr Betriebsbetreuung, aber bewaltigbares Volumen
(Entlastung der Beraterlnnen im »Vermittlungs-Tagesgeschaft«)

Aufwertung des SfU durch vermehrte Kompetenzen (z.B. Beratungskompetenzen fiir QfB/QBB
insourcen), Leistungen im Bereich Personal- und Organisationsentwicklung anbieten

Erhéhung der Beraterinnenkompetenzen: spezifische Qualifikationen fiir Betreuerlnnen
(BWL, Marketing)

Ausbau der personellen Ressourcen im SfU

Adaptierung und Nutzung des SfU-Handbuches

Einrichtung von Key-Account-Management-Stellen, Einrichtung von Kompetenzzentren

Starkung der Stellung des SfU als zentrale Ansprechstelle fir Unternehmen in allen Personal-
fragen durch Intensivierung persénlicher Kontakte und durch professionelles Auftreten

Verbesserung des Image des AMS bei den Unternehmen (Einhaltung der Cl-Linie)
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AMS in seiner Gesamtheit (Organisationsstrukturen, Aufgaben, Arbeitsweise und Produkte)
den Betrieben starker nahebringen als bisher

Ausgewogene Informationen und auf spezifischen betrieblichen Bedarf abgestimmte Unterlagen

Professionalisierung der AuRenkontakte
(standardisiertes Informationsmaterial, mobiler Zugang zum Host-System)

Verstarkte Nutzung unterstitzender Instrumente: Betriebsmonitoring, Marktanalysen,
Total Quality Management etc.

Forcierung der AMS-internen Kommunikation unter Einbeziehung der SfU-Beraterinnen

Strategische Begrindung und verstarkte Diskussion Uber Ziele, Wirkungen,
Entlastungsmoglichkeiten

Klarung von Vor- und Nachteilen fir Qualitatsziele, der MeRbarkeit von Erfolgen
sowie moglicher Auswirkungen auf Arbeitsplatze

Produktkenntnisse bei Beraterlnnen verbessern

eJob-Room verstéarkt »an die Betriebe transportieren«
(aktive Information und praktische Hilfestellungen im Betrieb)
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5.3.2 Aus Unternehmenssicht

Schnelle Kontaktaufnahme bei gemeldetem Personalbedarf — rasche Vermittiung

Genaue, d.h. auf den betrieblichen Bedarf hin abgestimmte Vorauswahl

Weniger, aber geeignete Bewerberlnnen zuweisen

Mehr Hilfestellung bei der Erarbeitung von Anforderungsprofilen, standardisierte Formulare

Verbesserte Kommunikation Gber die fachliche und die auRerfachliche Eignung
von Bewerberinnen

Bedingte Eignung von Bewerberinnen klar kommunizieren —
Aushandlungsprozesse zwischen SfU und den Personalverantwortlichen intensivieren,
fehlende Qualifikationen thematisieren und Qualifizierungsmaoglichkeiten besprechen

Rickkopplungsschleifen institutionalisieren
(Adaptierung des Anforderungsprofiles, Auftragsbestatigung)

Fixe Ansprechpersonen bei den RGS

Verstarktes Anbieten von (kostenfreien) Praktikantinnen

Bewerbungstrainings fur Arbeitsuchende und Sicherstellen, dal® Vorgemerkte aussagekraftige
personliche Unterlagen zum Vorstellungsgesprach mitbringen

Mehr Information Uber Férdermdglichkeiten zu Beginn des Vermittlungsprozesses

Vermittlung von Fachkraften

Aktualisieren von Firmendaten

Intensive Betreuung auch bei schwierig zu besetzenden Stellen

Auch Beschaftigte vermitteln

Intensivierung der Unternehmenskontakte durch das SfU

Kennenlernen des Betriebes und der Anforderungen der Arbeitsplatze

Periodische Betriebsbesuche

Gesprache uber spezielle Anforderungen und neue Berufsbilder

Personliche Gesprache Uber betriebliche Ziele und Personalfragen

Qualitatszertifizierung des SfU

Unternehmerfreundlichere Dienstzeiten: Erreichbarkeit am Nachmittag

AMS-Schulungen fiir AL fir Beschéftigte 6ffnen

Seminare zu arbeitsrechtlichen Fragen
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Information Uber das gesamte Dienstleistungsangebot des AMS

Information auf den spezifischen betrieblichen Bedarf abstimmen

Aktive Bereitstellung von aktuellen Informationen

Durchfihrung von Informationsveranstaltungen (Treffen mit Unternehmensvertreterinnen)

Durchfiihrung von Jobbdérsen in den Betrieben

Information und Beratung uber Férdermdéglichkeiten, aktives Anbieten von Férderungen

Verstarkte Offentlichkeitsarbeit und Herstellung von mehr Transparenz
Uber die Arbeitsweise des AMS

Informationen tiber Kursangebote des AMS zur Uberbriickung der Wintersaison

Workshops zu Grundlagen der Kooperationsbeziehungen zwischen AMS und Unternehmen

Einfihrung in Funktion, Leistungsfahigkeit und Handhabung des eJob-Room vor Ort
in den Betrieben

Auch Arbeitsuchende verstarkt tber eJob-Room informieren

Zugang fur Arbeitsuchende in den landlichen Regionen erleichtern

Technisch einwandfreie Funktionsweise gewahrleisten
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