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Vorbemerkung

Das Bundesministerium fur Wirtschaft und Arbeit hat das infas Institut fir ange-
wandte Sozialwissenschaft im Februar 2004 mit der Durchfiihrung einer breit ange-
legten empirischen Untersuchung Uber die Akzeptanz und das Image der Bundes-
agentur fir Arbeit beauftragt. Als Arbeitspaket 3 ist die Studie ein Bestandteil der
Evaluation der MaBBnahmen zur Umsetzung der Vorschldge der Kommission Moder-
ne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt.

Durch einmal jahrlich stattfindende Befragungen bei der Bevélkerung und den un-
terschiedlichen Kundengruppen (Arbeitnehmende, Arbeitslose, Arbeitgebende) soll
der Umbau der Bundesagentur fir Arbeit in den Jahren 2004 bis 2006 begleitet
werden. Untersucht wird zum einen das &ffentliche Bild und die Akzeptanz der BA
bei Kunden und Nichtkunden im zeitlichen Verlauf. Einen zweiten Untersuchungs-
schwerpunkt bildet die Inanspruchnahme und Bewertung von Dienstleistungen der
Bundesagentur und ihrer 180 6rtlichen Agenturen. Im Zeitverlauf werden die ange-
botenen Dienstleistungen und die Qualitat ihrer Erbringung aus Sicht der Kundin-
nen und Kunden sowie der Offentlichkeit bewertet.

Den Hintergrund der Studie bildet die Umstrukturierung der Bundesanstalt fir Ar-
beit zur neuen Bundesagentur fir Arbeit mit ihren regionalen Einheiten, den Agen-
turen fur Arbeit. Die tief greifenden Reformen, die bereits mit dem Ersten und
Zweiten Gesetz fir moderne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt und den internen
Projekten der BA begonnen wurden und durch das Dritte und Vierte , Gesetz fir
moderne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt” (,Hartz Ill"” und ,Hartz IV”) fortgesetzt
wurden, zielen darauf ab, die bisherige Arbeitsverwaltung zu einem modernen
Dienstleistungsanbieter am Arbeitsmarkt weiter zu entwickeln. Die Bundesagentur
fur Arbeit soll kiinftig als moderner Marktpartner agieren.

Das Arbeitspaket 3 der sogenannten Hartz-Evaluation begleitet den eingeleiteten
Umbau mit empirischen Ergebnissen zum AuBenbild der BA. Die erste Befragung
von reprasentativen Stichproben von Arbeitslosen, Arbeitnehmenden, Arbeitge-
benden und der Bevdlkerung hat zwischen Ende April und Juni 2004 stattgefunden.

Der vorliegende Zwischenbericht dokumentiert die zentralen Ergebnisse der Erhe-
bung 2004. Da der groBere Teil des organisatorischen Wandels der BA noch be-
vorsteht, bilden diese Ergebnisse die Nullmessung fiir die Bewertungen der Folge-
jahre.



Der Bericht gliedert sich in 7 Abschnitte.

Kapitel 1 ordnet die Akzeptanzstudie in das Gesamt-Vorhaben der Hartz-Evaluation
ein. Kapitel 2 widmet sich der Bekanntheit und dem 6ffentlichen Bild der Bundes-
agentur fir Arbeit. Im Mittelpunkt stehen das Vertrauen in die Bundesagentur, ihr
Beitrag zum Abbau der Arbeitslosigkeit, den die Offentlichkeit und die Kunden von
ihr erwarten, sowie die Bewertung ihrer Kernaufgaben.

Das 3. Kapitel fokussiert die Dienstleistungsangebote der BA. Neben der Kenntnis
und Nutzung des Dienstleistungsangebots durch die unterschiedlichen Zielgruppen
wird auch eine Bewertung vorgenommen.

In Kapitel 4 wird die Kundenzufriedenheit differenziert fir unterschiedliche Kunden-
segmente untersucht und méglicher Handlungsbedarf ausgemacht.

Kapitel 5 untersucht das Dienstleistungsangebot aus der Perspektive der Betriebe.
Die Nutzung von Dienstleistungen und die Zufriedenheit damit werden fur drei
Kundensegmente untersucht. Speziell ausgewiesen sind die Ergebnisse zu Kontak-
ten, Kontaktanlassen und zu Betriebsbesuchen durch die Agenturen.

Im Kapitel 6 wird die Rolle der BA bei der Besetzung von Stellen thematisiert. Im
Mittelpunkt stehen die Suchwege von Stellenwechslern und die Personalrekrutie-
rungsstrategien von Betrieben sowie die Erfahrungen mit Stellenangeboten.

Das abschlieBende Kapitel 7 erweitert die Perspektive auf die Frage, ob und wie
weit die Arbeitsmarktakteure die Bundesagentur auf dem Weg zu einem modernen
Dienstleistungsunternehmen sehen. Im Zentrum steht die Entwicklung eines Indexes
fir den Grad der Zielerreichung und eine nach Zielgruppen differenzierende Be-
trachtung.

Im Anhangsteil werden neben der Dokumentation des Stichprobendesigns und der
verwendeten analytischen Verfahren weitere Ergebnisse in Tabellenform ausgewie-
sen. Darlber hinaus sind samtliche Ergebnisse aller Teilerhebungen in getrennten
Tabellenbanden niedergelegt.

infas Institut fiir angewandte Sozialwissenschaft GmbH
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Kurzfassung

Das Bundesministerium fur Wirtschaft und Arbeit hat das infas Institut fir ange-
wandte Sozialwissenschaft im Februar 2004 mit der Durchfiihrung einer breit ange-
legten empirischen Untersuchung Uber die Akzeptanz und das Image der Bundes-
agentur fir Arbeit beauftragt. Als Arbeitspaket 3 ist die Studie ein Bestandteil der
Evaluation der MaBBnahmen zur Umsetzung der Vorschldge der Kommission Moder-
ne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt. Durch drei Erhebungen in den Jahren 2004,
2005 und 2006 werden zentrale Indikatoren im Zeitverlauf abgebildet. Zeitreihen-
analysen dieser Indikatoren geben Aufschluss dariber, inwieweit der Wandel von
einer Verwaltung zu einer Dienstleistungsorganisation in der Wahrnehmung der be-
troffenen Akteure und der Offentlichkeit erreicht wird. Auch wenn ein Teil der Re-
formen bereits in die Wege geleitet ist, stehen die Hauptveranderungen in den A-
genturen vor Ort erst im Laufe des Jahres 2004 und 2005 an. Insofern kann die ers-
te Messung im Frihjahr 2004 anndhernd als Nullmessung gelten, an der die Veran-
derungen in den Folgejahren ablesbar sind.

IMAGE UND AKZEPTANZ DER BUNDESAGENTUR FUR ARBEIT IM VERGLEICH

Vertrauen in die Bundesagentur im Vergleich

Bei der Einschatzung der Bundesagentur fiir Arbeit sind sich alle Zielgruppen einig.
Rund ein Finftel der Befragten bringt der Bundesagentur Vertrauen entgegen. In
den neuen Bundeslandern ist das Vertrauen gegentiiber der BA etwas geringer als
im Westen. Die Vertrauenswerte der BA entsprechen in etwa denen, die dem Bun-
destag entgegengebracht werden und sind etwas hoher als die Werte fir die Bun-
desregierung. Das Vertrauen fur politische Parteien rangiert am Ende der Skala.
Selbst die besser platzierten Unternehmensverbande und Gewerkschaften stoB3en
nur bei jedem vierten Bundesbirger und rd. jedem dritten Erwerbstdtigen auf
grundlegendes Vertrauen. Wahrend die Vertrauenswerte fir die Polizei, die 6ffentli-
chen Medien und die Presse annahernd stabil bleiben, haben seit Mitte der 80er
Jahre vor allem die politischen Institutionen einen erheblichen Vertrauensschwund
erfahren. In den letzten vier Jahren haben die Arbeitsamter/Agenturen fir Arbeit
noch einmal spurbar an Vertrauen eingebif3t. Zeigte im Jahr 2000 noch ein Drittel
der Westdeutschen Vertrauen, sank der Wert bis 2004 auf 21 Prozent. Die BA wird
offensichtlich mit in die Verantwortung genommen fir nicht geléste Probleme bei
der Bewaltigung der Arbeitslosigkeit, den Umbau des Sozialstaats und die internen
Umstrukturierungen. Ihr Image ist offenbar eng verknlpft mit dem Image der politi-
schen Akteure.
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Beitrag der Bundesagentur zum Abbau der Arbeitslosigkeit

Den grofBten Beitrag zum Abbau der Arbeitslosigkeit kénnen nach Ubereinstim-
mender Einschatzung aller Befragten die Unternehmen leisten. Insgesamt wird der
Beitrag, den die unterschiedlichen Akteure zur Senkung der Arbeitslosigkeit in
Deutschland leisten werden, von allen befragten Zielgruppen tUberwiegend pessi-
mistisch gesehen. Die Bundesagentur nimmt in der Rangfolge den sechsten Platz
ein. Die wenig divergierenden Einschatzungen lassen sich so deuten, dass in der
Erwartung der Birger und Kunden keine der Tarifparteien, keine Gebietskorper-
schaft, weder Bund, Land oder Kommune, noch die Bundesagentur einen herausra-
genden Beitrag zum Abbau der Arbeitslosigkeit leisten konnen. Offensichtlich wird
die Reduzierung der Arbeitslosenzahlen eher als gesamtgesellschaftliches Problem
gesehen, an dem alle mehr oder weniger tragen. Den Unternehmen kommt dabei
eine Schlusselrolle zu.

Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister

Mit Zustimmung zwischen 40 und 45 Prozent schatzen alle Zielgruppen die BA als
kompetent und fortschrittlich ein. Birgerndhe und eine gute Organisation beschei-
nigen zwischen 32 und 38 Prozent. Erheblich kritischer fallen die Einschatzungen
der anderen Eigenschaften bzw. Merkmale aus. Flexibilitat, Effektivitat, Effizienz
und Schnelligkeit unterstellt nur rund ein Viertel aller Zielgruppen. Zentral fur die
Bewertung der BA als moderner Dienstleister ist, dass die Kunden die Kunden-
freundlichkeit und auch die Schnelligkeit der BA signifikant besser einschatzen.
Knapp 60 Prozent der Arbeitslosen erleben die BA als eher kundenfreundlich. Ar-
beitslose nehmen auch eine héhere Effektivitat und Effizienz wahr. Das Bild der BA
fallt bei den Betrieben deutlich kritischer aus als bei den Arbeit und Rat suchenden
Kunden. Erwartungsgemal bewerten die A-Kunden die Eigenschaften durchgangig
etwas positiver. Dagegen zeigen die C-Kunden, worin sich ihre Distanz zur BA be-
grindet. Sie nehmen die Agentur als weniger kundenfreundlich, unflexibler, ineffek-
tiver, ineffizienter, birokratischer und ganz erheblich langsamer wabhr.

Fasst man die Einzelmerkmale zu einem Indikator zusammen, ergibt sich folgendes
Gesamtbild fir das Jahr 2004: Relativ einheitlich sehen 40-42 Prozent der Bevolke-
rung, der Abganger aus Arbeitslosigkeit und der Beschéftigten mit Stellenwechsel
die BA noch weit vom Idealbild des modernen Dienstleisters entfernt. Arbeitslose
im Bestand und Abganger in Erwerbstatigkeit sehen die Eigenschaften der BA in
der Tendenz etwas positiver. Letztlich decken sich jedoch die Einschatzungen aller
Kundensegmente. Ziemlich genau die Halfte der Betriebe verbindet zum jetzigen
Zeitpunkt im Jahr 2004 noch nicht das Bild eines modernen Dienstleisters mit der
Performanz der BA. Die Wahrnehmung ist weitgehend unabhangig von der Kon-
taktdichte.

2

i

infins



Knapp ein Viertel aller befragten Zielgruppen duBert sich zum Zeitpunkt der Befra-
gung optimistisch, dass das Ziel, ein moderner Dienstleister zu werden, von der
Bundesagentur erreicht werden kann. Abgesehen von kleineren Unterschieden ist
die Haltung in dieser Frage relativ einheitlich. Besonders geringe Erwartungen brin-
gen die Abganger in Erwerbstatigkeit und die Bevélkerung in Ostdeutschland zum
Ausdruck. Von den Betrieben erwartet ebenfalls ein Viertel, dass das Ziel erreicht
wird.

KENNTNIS, NUTZUNG UND BEWERTUNG VON DIENSTLEISTUNGSANGEBOTEN DER BA

Auf der Grundlage des Dritten Buches Sozialgesetzbuch halt die BA neben den
Lohnersatzleistungen eine breite Palette von Informations-, Beratungs-, Vermitt-
lungs- und Foérderleistungen bereit. Die Bekanntheit der Berufsinformationszent-
ren liegt umfassend fir alle Zielgruppen auf sehr hohem Niveau. Betrachtet man die
eigentliche Zielgruppe der 18- bis unter 25-Jahrigen, liegt der Kenntnisgrad bei 86
bis zu 95 Prozent. Der Stellen-Informations-Service (SIS) ist das bekannteste Ver-
mittlungsmedium. Dieses ist der Halfte der Bevélkerung bekannt, Arbeitslose und
Arbeitsuchende kennen es zu drei Vierteln. Die Nutzung variiert allerdings signifi-
kant zwischen den betrachteten Zielgruppen. Wahrend Arbeitslose zu rd. 60 Pro-
zent im SIS recherchiert haben, tun dies Stellenwechsler, die nicht arbeitslos waren,
nur zu 44 Prozent. Bemerkenswert ist, dass immerhin 19 Prozent der Bevdlkerung
das Angebot des SIS in den letzten 12 Monaten in Anspruch genommen haben.

Der Ausbildungs-Stellen-Informations-Service (ASIS) ist in der Bevdlkerung zu 43
Prozent bekannt, bei Arbeitslosen und Arbeitnehmern zu 54 bis 58 Prozent. Das
Service-Portal der Bundesagentur stellt ein breites Spektrum von Informations-
moglichkeiten zur Verfliigung und kann fur unterschiedliche Bedarfe und Zwecke
genutzt werden. Mit 44 Prozent ist es der Bevolkerung bekannt, der Kenntnisgrad
in den anderen Zielgruppen liegt zwischen 60 und 65 Prozent. Das Call-Center, ei-
ne vergleichsweise neue Einrichtung der BA, weist mit 36 bis 41 Prozent in allen
Stichproben eine dhnlich hohe Bekanntheit auf. 16 Prozent der Arbeitslosen im Be-
stand haben es auch bereits in Anspruch genommen. Die Zentralstelle fiir Arbeits-
vermittlung (ZAV) kennen 33 bis 39 Prozent der befragten Zielgruppen. Genutzt
wurde das Angebot in den letzten 12 Monaten von den Arbeitsuchenden mit An-
teilen zwischen 12 Prozent (Stellenwechsler) bis 23 Prozent (Arbeitslose). Von den
Hochschulabsolventen - der zentralen Zielgruppe - unter den Arbeitslosen im Be-
stand wurde sie in den letzten 12 Monaten zu 41 Prozent genutzt.
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Die besten Bewertungen erhalt von allen Nutzergruppen der Ausbildungs-Stellen-
Informations-Service ASIS. Auf der Sechserskala wird er durchschnittlich mit 2,6 bis
2,7 bewertet, also eine gute Einschatzung. Anerkennung findet auch der Stellen-
Informations-Service SIS, dicht gefolgt vom Service-Portal der BA. Diese Online-
bzw. Intranet-Angebote werden von den Kunden offensichtlich geschatzt. Insbe-
sondere Abganger aus Arbeitslosigkeit in Erwerbstatigkeit geben gute Bewertun-
gen ab. Aber auch die ansonsten kritischen Stellenwechsler duf3ern sich positiv.

ARBEITSUCHENDE UND ARBEITSLOSE ALS KUNDEN DER BA

Kundenorientierung und -zufriedenheit

Die Gesamtzufriedenheit mit allen Leistungen der ortlichen Agentur erreicht ein
Niveau von 53 Prozent im Kundensegment | und knapp 56 Prozent im Kundenseg-
ment |l. Ein externer Vergleich mit einer vorangegangenen Studie aus dem Jahr
2000 zeigt, dass bei vergleichbarer Fragestellung und Kundengruppen friher héhe-
re Werte der Zufriedenheit mit der Bundesagentur fir Arbeit gemessen wurden.
Beispielsweise ist bei den Langzeitarbeitslosen, gemessen an einer Reprasentativ-
studie bei 24 Tsd. Arbeitslosen im Jahr 2000, ein Riickgang in den Zufriedenheits-
werten von mehr als 10 Prozentpunkten festzustellen. Alles in allem scheint es so zu
sein, dass derzeit von einem eher niedrigen Zufriedenheitsniveau mit den Leistun-
gen der Bundesagentur fir Arbeit auszugehen ist.

Die Markt-, Beratungs- und Betreuungskunden wurden dariiber hinaus um eine Be-
wertung des letzten Beratungsgesprachs gebeten. Sehr positiv bewerten alle Kun-
den die Freundlichkeit, mit der das Gesprach seitens des Vermittlers bzw. Beraters
geflhrt wurde, dagegen fallt die Bewertung der zur Verfigung stehenden Ge-
sprachszeit deutlich kritischer aus. Nur die Beratungskunden geben in dieser Hin-
sicht eine bessere Bewertung ab. Noch negativer wird bewertet, ob auf Fragen und
Wiinsche eingegangen wurde und Entscheidungen begriindet wurden. Hinsichtlich
dieser beiden Aspekte bleibt das Beratungsgesprach offensichtlich hinter den Er-
wartungen zuriick. Die Kompetenz des Gesprachspartners wird zwar etwas positiver
gesehen, ist aber auch nicht kritikfrei.

Verbesserungsbedarfe aus Sicht der Arbeitslosen bzw. Arbeitsuchenden

Am deutlichsten zeigt sich der Verbesserungsbedarf bei den Aspekten ,Verstandnis
fur personliche Belange”, ,Bearbeitungsgeschwindigkeit” und ,Erreichbarkeit”.
Diese drei Aspekte sind bei allen Kundengruppen ,sofort zu verbessern”, weil hier
der Handlungsbedarf zur Steigerung der Kundenzufriedenheit am dringlichsten er-
scheint. So gesehen sind die jingsten Aktivitaten auf diesem Sektor eine notwendi-
ge, wenn auch nicht hinreichende Voraussetzung, um das zu erreichen, was sowohl
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der Kunde als auch die BA wollen: effiziente Strukturen, die eine signifikante Ver-
besserung der Bearbeitungsgeschwindigkeit zur Folge haben. Von groB3er Bedeu-
tung und daher nicht zu vernachlassigen, sind auch die ,Wartezeit” und die ,Zu-
verlassigkeit und Glaubwiirdigkeit”. Die Verbesserung beider Aspekte ist etwas we-
niger dringlich, auf mittlere Frist bedirfen aber auch diese Aspekte der Verbesse-
rung, weil sie fir die Gesamtwahrnehmung der Agenturen nicht unwichtig sind.

ARBEITGEBER ALS KUNDEN DER BA

Die Kundenkontaktstruktur zwischen BA und Arbeitgeberinnen und Arbeitgebern
ist sehr unterschiedlich. Es gibt Betriebe, zu denen eine engere Beziehung besteht,
wéhrend zu anderen Uberhaupt kein Austausch zustande kommt. Im Verlauf der
letzten zwolf Monate hatten 59 Prozent der befragten Betriebe mindestens einen
Kontakt zur ortlichen Arbeitsagentur. In den neuen Bundeslandern hatten signifi-
kant mehr Betriebe Kontakt zur Arbeitsagentur als in Westdeutschland. Die Initiati-
ve ging haufig von den Betrieben selber aus. Anlass fir die Kontakte war zwar in
beiden Teilen Deutschlands die Personalsuche. Wesentlich haufiger als im Westen
waren fir die ostdeutschen Firmen finanzielle Leistungen der Anlass fir die Kontak-
te. Knapp drei Viertel der Kontakte hatten mit Beratungen oder Bezug auf Forde-
rungen zu tun, in den alten Bundeslandern ist dies zu 54 Prozent der Fall.

41 Prozent der Betriebe hatten im Verlauf eines Jahres tiberhaupt keine Verbindung
zur Agentur. Ein Viertel dieser Betriebe hat in der Vergangenheit schlechte Erfah-
rungen mit der Agentur gesammelt. 41 Prozent erwarten keine konkreten Bewer-
berangebote durch die Agentur und 36 Prozent berichten von Vermittlungsangebo-
ten, die nicht auf ihre Anforderungen passten. Knapp vier von zehn Betrieben ohne
Kontakt monieren, dass die Arbeitsmarktberatung durch die Agentur zu wenig auf
die Anforderungen ihres Betriebes ausgerichtet sei. In diesen Einschatzungen
kommt ein gerittelt Mal3 an Distanz und fehlender Akzeptanz der Agenturen zum
Ausdruck.

85 Prozent der Betriebe geben an, nie Betriebsbesuche zu haben. In den neuen
Landern liegt der Anteil der besuchten Betriebe mit 18 Prozent um rund sechs Pro-
zentpunkte hoher als im Westen. Besucht werden in erster Linie die groBeren Be-
triebe. Mittelstandische Betriebe mit mehr als 50 Beschaftigten haben zu rund ei-
nem Drittel zumindest gelegentlich Besuch von einem Vertreter der Agentur. Bei
den kleineren Betrieben in der GroBenklasse 10 bis 49 Beschaftigte fallt der Anteil
auf 19 Prozent und bei den Betrieben mit bis zu neun Beschéftigten auf rund zehn
Prozent.
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22 Prozent der Betriebe haben im Verlauf eines Jahres finanzielle Zuschisse erhal-
ten. Im Osten liegt der Anteil mit 36 Prozent mehr als doppelt so hoch wie im Wes-
ten. Die Wahrscheinlichkeit, dass eine solche Foérderung stattgefunden hat, steigt
mit der GréBe des Unternehmens. Wahrend jeder zweite GroB3betrieb und 43 Pro-
zent der Mittelstandler solche Zuschisse erhalten haben, sind dies bei den kleinen
Betrieben nur 14 bzw. 16 Prozent. Die Forderung variiert erwartungsgemal3 mit der
Kundenbeziehung zur Agentur. Fast vier von zehn A-Kunden bezogen im Zwdlfmo-
natszeitraum Foérdermittel. Bei den B-Kunden war es nur knapp ein Viertel.

Kundenorientierung der Bundesagentur und Zufriedenheit der Betriebe

Eine Voraussetzung fir die Festigung der Kundenbindung ist das Bemihen der A-
genturen, die Bedurfnisse der Betriebe zu treffen und auf diesem Weg die Kunden-
zufriedenheit zu verbessern. Zum Zeitpunkt der Befragung fallt diese Zufriedenheit
allerdings eher niedrig aus. Nur knapp 38 Prozent der befragten Betriebe waren mit
der Bearbeitung ihres Anliegens durch die Agentur zufrieden. Kleinstbetriebe und
GroBbetriebe sind insgesamt zufriedener, Betriebe mit finf bis 200 Beschaftigten
deutlich unzufriedener. Am wenigsten zufrieden ist man bei allen befragten Betrie-
ben mit der Eigeninitiative der Agenturmitarbeiter (selbst wenn Betriebsbesuche
stattgefunden haben!), der Transparenz des Verfahrens, dem Verstandnis fir die
Belange und Bedurfnisse des Betriebs und die Erreichbarkeit der zustandigen Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter.

Zum Befragungszeitpunkt im Frihjahr 2004 kann nur jeder zweite Kunde aufgrund
seiner Erfahrungen mit den jeweiligen Agenturen deren Leistungen weiterempfeh-
len. Zufriedene Kunden empfehlen die Agenturen eher weiter und schalten sie hau-
figer bei der Besetzung offener Stellen ein als Betriebe, die nur halbwegs zufrieden
oder gar unzufrieden sind. Die Agenturen haben es also in der Hand, durch gute
und deutlich intensivere Kundenarbeit ihren Einschaltungsgrad zu erhéhen und da-
mit die eigenen Ressourcen fir mehr Vermittlung zu vergréBern.

Verbesserungsbedarfe aus Sicht der Betriebe

Unter den Bedingungen konkurrierender Angebote und Strategien auf dem Markt,
in welchem die Bundesagentur agiert, erscheint es dringlich, die Kundenzufrieden-
heit als einen wichtigen Hebel zu begreifen, um Marktanteile zu gewinnen. Die Dis-
krepanz zwischen der Einschdtzung von Wichtigkeit und der Zufriedenheit mit den
Aspekten deutet darauf hin, dass es bisher nicht gelungen ist, die Anforderungen
der Kunden adéquat zu erfillen. Der groBBte Handlungsbedarf (d.h. die gréBte Dis-
krepanz zwischen Erwartung und Erfahrung) ist bei den Aspekten ,Schnelligkeit der
Bearbeitung”, ,Verstandnis fur die Bedirfnisse des Unternehmens”, , Eigeninitiative
der Agenturmitarbeiter” und ,Ubernahme der Gesamtverantwortung” festzustel-
len. Dies sind die zentralen Sachverhalte, die erheblichen Einfluss auf die Zufrieden-
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heit der Betriebe mit der Bearbeitung von Anliegen haben. Sie missen umgehend
angepackt werden, wenn die Zufriedenheit verbessert werden soll, damit letztlich
mehr offene Stellen bei den Agenturen gemeldet werden.

ROLLE DER AGENTUREN BEI DER STELLENBESETZUNG

Von zentraler Bedeutung fiir den Ubergang in eine neue Stelle sind in erster Linie
die sozialen Netzwerke, in denen sich eine Person bewegt, und die Initiativbewer-
bungen (Ubersicht 3.8). Durchgéngig bei allen Arbeitslosen und Arbeitsuchenden,
die eine neue Stelle gefunden haben, geben Uber 40 Prozent an, dass sie diese U-
ber Familie, Bekannte oder ehemalige Kollegen gefunden haben.

Zeitungsanzeigen liegen bei Abgangern in Erwerbstatigkeit und bei Stellenwechs-
lern mit Anteilen von 17 bis 18 Prozent an der dritten Stelle der erfolgreichen
Suchwege. Uber die Arbeitsvermittlung der Agenturen fanden 14 bzw. neun Pro-
zent dieser Zielgruppen eine neue Stelle.

Im Vergleich zu den Vermittlungsaktivitaten der BA spielt die Vermittlung durch pri-
vate Arbeitsvermittler eine eher untergeordnete Rolle. Drei Prozent der Abganger
in Erwerbstatigkeit und vier Prozent der Stellenwechsler haben auf diesem Weg
eine Stelle gefunden.

Die BA bietet mit SIS, Stellen- und Bewerberangeboten mehrere Kanale fir Jobbor-
sen im Internet an. Uber die Nutzung des SIS fanden 5 bzw. 6 Prozent eine neue
Stelle. Dieser ,Marktanteil” an den Vermittlungen bewegt sich in der GréBenord-
nung des Anteils anderer Internetstellenbdrsen. Auch sie fihren in 6 bis 7 Prozent
der Falle bei den betrachteten Zielgruppen zu einer neuen Stelle

Die Personal-Service-Agenturen haben mit einem Prozent Anteil bei den Abgén-
gern in Erwerbstatigkeit einen deutlich geringeren Anteil bei der Stellenfindung als
andere Zeitarbeitsfirmen, diese haben einen Anteil von sechs Prozent. Bei den Be-
schaftigten mit Stellenwechsel ist die Bedeutung der PSA mit 2 Prozent fir die
Stellenfindung nur halb so gro3 wie die anderer Zeitarbeitsfirmen

Zwischen 35 und 39 Prozent der befragten Arbeitslosen und Arbeitnehmer gaben
an, dass sie noch nie ein Stellen- oder Ausbildungsangebot durch die Agenturen
unterbreitet bekamen, 61 bis 65 Prozent haben schon Angebote erhalten. Ein diffe-
renzierter Blick auf Manner und Frauen des Kundensegments | zeigt deutliche Un-
terschiede zwischen den Geschlechtern. In allen drei Kundengruppen wurden Man-
nern wesentlich haufiger Stellenangebote unterbreitet als Frauen. 69 Prozent der
mannlichen Marktkunden erhielten Angebote der Agentur, dagegen steht ein An-
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teil von nur 59 Prozent bei den Frauen. Bei den Beratungskunden ist ein ahnlicher
Befund auf etwas hoherem Niveau festzustellen (Manner: 71 Prozent, Frauen: 62
Prozent), bei den Betreuungskunden auf deutlich niedrigerem Niveau (Manner: 63
Prozent, Frauen: 55 Prozent).

Rund die Halfte aller Befragten weist auf eine Dissonanz zwischen den angebotenen
Stellen und den personlichen Wiinschen, Vorstellungen und Planen hin. Wahrend
die weiblichen Markt- und Beratungskunden zufriedener mit den Angeboten sind
als die Manner dieser Kundengruppen, kehrt sich bei den Beratungskunden das Bild
um. Hier sind die Manner zu 47 Prozent zufrieden mit den Angeboten der Agentur,
die Frauen zu 41 Prozent. In der Tendenz I3sst sich jedoch feststellen, dass die ar-
beitslosen Manner zwar mehr Angebote erhalten, dafir aber haufiger von Disso-
nanzen zu ihren personlichen Vorstellungen und Erwartungen berichten.

Personalrekrutierung und Erfahrungen mit der Vermittlung bei den Betrieben
Bemerkenswert ist, dass der Personalbedarf der gréBeren Betriebe nur zum Teil in
Form gemeldeter Stellen offenkundig ist. Die Meldequoten liegen mit 65 bzw. 59
Prozent bei den Unternehmen ab 50 Beschaftigten zwar weit lber dem Durch-
schnitt. Doch damit liegt auch bei den Mittelstandlern und GroBbetrieben noch ein
erhebliches Potenzial nicht gemeldeter Stellen brach. Bei den kleineren Betrieben
besteht nach deren eigenem Bekunden auch Personalbedarf, der Rickgriff auf die
Vermittlung durch die BA ist allerdings mit 46 Prozent wesentlich niedriger. Der Zu-
sammenhang von Personalbedarf und Meldung offener Stellen macht das Ausmal3
nicht ausgeschopfter Kundenpotenziale greifbar. Wahrend die A-Kunden immerhin
zu knapp zwei Dritteln offene Stellen melden, tun dies nur 20 Prozent der B-
Kunden. C-Kunden haben qua Definition keine Kontakte zur Agentur und haben
entsprechend auch keine Stellen gemeldet. Als Fazit ist festzuhalten, dass die Per-
sonalbedarfe der A-Kunden nur zum Teil in der Meldung offener Stellen bei der A-
gentur bekannt werden. Insbesondere aber die Personalsuche der B- und C-Kunden
findet nur teilweise Uber die Agenturen statt.

Die dargelegten Befunde stltzen die Vermutung, dass die Besetzung offener Stel-
len nur zu einem Teil Uber die Agenturen fir Arbeit in die Wege geleitet wird. Zur
Einordnung dieser Ergebnisse wurden die Betriebe nach den Strategien der Perso-
nalrekrutierung gefragt. Die Ergebnisse veranschaulichen, dass die Vermittlungsan-
gebote der Bundesagentur in ein groBes Konkurrenzfeld eingebettet sind. Fasst
man einmal die Nutzung aller Angebote zusammen, so nutzen 53 Prozent der Be-
triebe bei ihrer Personalrekrutierung Vermittlungsangebote der Bundesagentur
bzw. der ortlichen Agenturen. GroBere Betriebe ab 50 Beschéftigte tun dies zu lber
70 Prozent. Die Nutzung der BA-Angebote steht und fallt mit dem Kundenkontakt
zwischen Betrieb und Agentur. Wenn regelmalBige Kontakte bestehen und der Be-
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trieb besucht wird (A-Kunden), steigt die Einschaltung der BA auf rd. 70 Prozent.
Betriebe im B-Kundensegment tun dies schon nur noch zu 62 Prozent. Betriebe, die
keinen unmittelbaren Kontakt zur Agentur haben, nehmen auch seltener mediale
oder elektronische Vermittlungsangebote an. Lediglich 32 Prozent der C-Kunden
nutzt zumindest eines der genannten Angebote.

Der Anteil an Betrieben, der private Arbeitsvermittler oder Headhunter beauftrag-
te, ist mit 14 Prozent deutlich niedriger. Der Marktanteil der Privaten liegt also
deutlich unter dem der BA. Allerdings messen drei Viertel der Betriebe, die den
Suchweg Ulber die Arbeitsvermittlung der Agentur beschreiten, dem tberwiegend
keine sehr hohe Bedeutung bei. Die Bewertung der 6ffentlichen Vermittlung fallt
signifikant schlechter aus als die Nutzung von privaten Vermittlern.

Die Moglichkeit, Stellenangebote auf der Internetseite der Bundesagentur einzu-
stellen, nutzen 27 Prozent der Betriebe und 19 Prozent recherchieren in Bewerber-
angeboten, Internetborsen anderer Anbieter nutzen dagegen 18 Prozent. Der Re-
cherche im Internet misst rund ein Drittel der Nutzer eine hohe Bedeutung fir die
Personalrekrutierung bei. Im Vergleich zu anderen Suchwegen fallen die Bewertun-
gen vergleichsweise gut aus.

Nach eigenem Bekunden hat jeder zehnte Betrieb schon einmal tber eine PSA Per-
sonal gesucht. Im Vergleich dazu haben 16 Prozent der Betriebe mit diesem Ziel
schon bei anderen Zeitarbeitsfirmen gesucht. Betriebe, die solche Wege der Perso-
nalrekrutierung beschreiten, messen dem zu einem Viertel (PSA) bzw. knapp einem
Drittel (andere Zeitarbeitsfirmen) eine hohe Bedeutung bei.

In den letzten zwolf Monaten haben knapp 18 Prozent der Betriebe einen Mitarbei-
ter eingestellt, der durch die Agentur vermittelt wurde. In Ostdeutschland war dies
jeder funfte Betrieb. Mit der GréBe des Unternehmens wachst auch der Anteil der
Betriebe, die eine solche Einstellung vorgenommen haben. Bei den ganz kleinen
Unternehmen sind es neun Prozent, bei den ganz groBen fast 36 Prozent, die eine
erfolgreiche Vermittlung in ein Beschaftigungsverhéltnis hatten. Die Erfahrung der
Betriebe mit der Vermittlung sind ambivalent. 22 Prozent sagen, dass der neue Mit-
arbeiter bzw. die neue Mitarbeiterin im Vergleich zu anderen besser ist, 44 Prozent
schatzen ihn oder sie jedoch als etwas oder sehr viel schlechter ein. 27 Prozent kon-
nen keinen Unterschied feststellen. Die kritische Einschatzung deckt sich in Ost und
West. Und auch Uber die BetriebsgroBen hinweg ist die Bewertung relativ einheit-
lich. Die Kleinstunternehmen und die gréBeren urteilen ein wenig positiver als die
Betriebe mit finf bis 49 Beschaftigten.
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1 Zielsetzung und Konzept der Akzeptanzstudie
1.1 Einordnung in die Hartz-Evaluation

Im Gefolge der Neuausrichtung der Arbeitsmarktpolitik befindet sich die Bundes-
agentur fur Arbeit mit ihren regionalen Agenturen fir Arbeit in einem tiefgreifen-
den Umstrukturierungsprozess. Die Reformen wurden bereits mit den ersten beiden
Gesetzen fir moderne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt und internen Projekten
der BA begonnen und durch das Dritte und Vierte ,,Gesetz fiir moderne Dienstleis-
tungen am Arbeitsmarkt” (,Hartz lll” und Hartz IV") fortgesetzt. Sie zielen darauf
ab, die Arbeitsverwaltung von einer sozialstaatlichen Verwaltungsbehorde zu einem
modernen Dienstleistungsanbieter am Arbeitsmarkt weiter zu entwickeln. Die empi-
rischen Untersuchungen, mit denen infas betraut ist, begleiten die Entwicklung der
Bundesagentur fiir Arbeit im Spiegel von Offentlichkeit und Kunden. Im Dreijahres-
zeitraum von 2004 bis 2006 sollen das Image, die Akzeptanz der BA und die Zufrie-
denheit mit den angebotenen Dienstleistungen untersucht werden.

Die Studie ist Bestandteil der Evaluation zur ,Umsetzung des Konzepts der Kom-
mission Moderne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt”, der sogenannten ,Hartz-
Evaluation.” Dem EntschlieBungsantrag des Bundestags vom 14. November 2002
folgend, sollen die Umsetzung und Wirkungen des Hartz-Konzepts zeitnah evaluiert
werden. Aufgrund der Komplexitat dieses Auftrags wurde das Evaluationsvorhaben
in unterschiedliche Leistungspakete aufgeteilt:’

e  Arbeitspaket 1: Wirksamkeit der Vermittlungsinstrumente.

e Arbeitspaket 2: Organisatorischer Umbau der Bundesagentur fir Arbeit (BA).
e  Arbeitspaket 3: Akzeptanz der Bundesagentur.

e  Arbeitspaket 4: Administrative Unterstiitzung bei der Umsetzung von 1-3.

e  Arbeitspaket 5: Datenbereitstellung und Datenaufbereitung.

Die Evaluation zu Paket 1 - und dort insbesondere das Teilmodul 1a - soll die Ver-
mittlungsprozesse und die seit 2002 erfolgte Neuausrichtung entlang der Hartz-
Gesetze evaluieren. Im Einzelnen werden evaluiert der Virtuelle Arbeitsmarkt (VAM),
die Personal-Service-Agenturen (PSA), die Einschaltung von Dritten, Vermittlungs-
gutscheine, Profiling, Eingliederungsvereinbarungen, verpflichtende frihzeitige Ar-
beitssuche sowie die Neuregelung von Zumutbarkeit und Sperrzeiten. Gemessen an
den Intentionen des Gesetzgebers ist die zentrale Frage, ob Verbesserungen der
Qualitdt und Schnelligkeit der Arbeitsvermittlung nachgewiesen werden koénnen,
die auf die Reformgesetze und MaBnahmen zurickzufihren sind. Im Mittelpunkt
stehen die Akteure des Vermittlungsprozesses, also die BA, die Agenturen fur

' BMWA-Ausschreibung (68/03) vom 21.11. 2003.
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Arbeit, die Kommunen als Partner oder Trager, private Vermittler, PSA und sog.
Dritte. Die Kundinnen und Kunden der BA werden in diesem Modul des Arbeitspa-
kets 1 als Adressaten der eingesetzten Vermittlungsinstrumente fokussiert. Wie
auch bei den anderen Modulen des Arbeitspakets 1 werden auBerdem anhand von
Kundendaten und ggf. ergénzenden Befragungsdaten die Wirkung auf den Verbleib
und die Einschatzung der Wirkung der Instrumente auf die berufliche Eingliederung
in den Arbeitsmarkt analysiert.

Die Evaluation zu Paket 2 soll den organisatorischen Umbau der BA, d.h. den Weg
von der eher klassischen Arbeitsverwaltung zu einer modernen Dienstleistungsein-
richtung analysieren und bewerten und dabei am Anspruch eines modernen
Dienstleisters messen. Zentral sollen im Rahmen der Evaluation die Strukturen der
BA unter organisationssoziologischen und betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten
betrachtet werden. Dabei sollen die Themenbereiche Umbau der Aufgaben und
Organisationsstrukturen, das neue Steuerungsmodell, die Rolle der Beschaftigten
(Veranderung der Einstellungen und Verhaltensmuster) und die Rolle der IT be-
leuchtet werden. Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, die Fihrung und die Selbstverwaltung der BA.

Die Evaluation zu Paket 3 soll die Entwicklung der Akzeptanz bzw. des Images der
BA bei Kunden und Nichtkunden im zeitlichen Verlauf betrachten. Im Wesentlichen
werden die angebotenen Dienstleistungen, die Qualitat ihrer Erbringung, die
Wahrnehmung der Kompetenz der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus Sicht der
Kunden der BA und ihre Wahrnehmung in der Offentlichkeit evaluiert. Im Mittel-
punkt der Evaluation stehen damit die Bevdlkerung und die unterschiedlichen Kun-
dengruppen, also arbeitslose Frauen und Manner, Arbeitnehmende sowie Arbeit-
gebende.

Die Arbeiten im Rahmen der Arbeitspakete 4 und 5 unterstiitzen die Untersuchun-
gen der Arbeitspakete 1 bis 3. Diese drei Pakete der Hartz-Evaluation setzen also
unterschiedliche, sich erganzende Schwerpunkte:

e Paket 1 analysiert vor allem die Vermittlungsprozesse und nimmt dabei die Ak-
teure und Kunden unter dem Gesichtspunkt des Instrumenteneinsatzes in den
Blick.

e Paket 2 untersucht die Organisationsstrukturen, Arbeitsmethoden, Arbeitsab-
ldufe, Personalentwicklung und Beschaftigten; es beleuchtet gewissermal3en die
Innensicht.

e Paket 3 betrachtet die Wahrnehmung und die Qualitat der erbrachten Leistun-
gen durch die Kundinnen und Kunden und beleuchtet damit die AuBBensicht der
Agentur.
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Die Studien zum Arbeitspaket 3 haben also direkte Ankniipfungspunkte zu den Ziel-
setzungen von Paket 1, insbesondere zu Modul: 1a (Neuausrichtung des Vermitt-
lungsprozesses) und zu Paket 2. Sie fokussieren die Wirkung veranderter Vermitt-
lungsprozesse sowie des organisatorischen Umbaus auf die Wahrnehmung von
Kunden und Offentlichkeit. Der Zusammenhang kommt deutlich in den geschafts-
politischen Zielen der Bundesagentur fir Arbeit und der strategischen Ausrichtung
der Organisation fir das Jahr 2004 zum Ausdruck:

e  Beratung und Integration durch eine umfassend definierte Vermittlung spirbar
verbessern;

e  Geldleistungen schnell und wirtschaftlich erbringen;

e hohe Kundenzufriedenheit und Mitarbeitermotivation erzielen.?

Der Umbau der BA zu einem modernen Dienstleister kann u.E. nur durch die Zu-
sammenfihrung der Einzelergebnisse der drei Arbeitspakete im Rahmen einer Ge-
samtschau addquat bewertet werden. Die Ergebnisse des Arbeitspakets 3 liefern
dazu die AuBensicht im Urteil von Offentlichkeit, Kunden und Betrieben. Die hier
ermittelten Kennwerte fir die Kundenzufriedenheit werden bei Bedarf den anderen
Bearbeitern von Untersuchungsauftragen, die sich mit der Wirkung von Vermitt-
lungsprozessen und der arbeitsmarktpolitischen Instrumente befassen, zur Verfi-
gung gestellt.

1.2 Fragestellungen der Akzeptanzstudie

Mit der Umsetzung des Hartz-Konzepts zu neuen Dienstleistungen am Arbeitsmarkt
ist ein tief greifender Wandel fir die Bundesagentur verbunden. Angezielt ist eine
eher unternehmerisch gepragte Kultur, die sich stérker an Effektivitdts- und Effi-
zienzkriterien orientiert. Die Bundesagentur fir Arbeit verandert sich in mehrfacher
Hinsicht:

e  Organisatorischer Umbau: In den Agenturen fir Arbeit wird das Hauptge-
wicht auf zentrale Kernaufgaben der Beratung und Vermittlung verschoben.
Fir diese Zwecke werden u.a. Routineaufgaben verlagert, eine Kundenseg-
mentierung durchgefihrt und der Betreuungsschlissel von Klienten zu Ar-
beitsvermittlern verbessert.

e Neue Vermittlungs- und Eingliederungsinstrumente: Es wurden neue In-
strumente und Bestimmungen in Kraft gesetzt. Weitere Anderungen befinden
sich in der Entwicklung. Neben den Eingliederungsinstrumenten fir Arbeitslo-

? Internetauftritt: www.arbeitsagentur.de/Bundesagentur fir Arbeit intern/Organisation/Reform, "Was wir ereichen wol-
len."Nurnberg, Méarz 2004.
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se sind insbesondere die Vermittlungsinstrumente zu nennen, die den gesam-
ten Matching-Prozess fir Arbeitgebende und Arbeitnehmende verbessern
sollen. An erster Stelle werden groBBe Erwartungen mit dem ,virtuellen Ar-
beitsmarkt” verknupft.

e Neue Zielgruppen: Das vierte Gesetz zur Reform des Arbeitsmarkts sieht eine
Zusammenlegung von Arbeitslosenhilfe und Sozialhilfe zu einer einheitlichen
Grundsicherung fur Arbeitsuchende vor (Hartz IV). Die Tragerschaft wird im
Regelfall bei Arbeitsgemeinschaften, bestehend aus den Agenturen fir Arbeit
und Kommunen, verankert. Im Rahmen des Optionsgesetzes wurde auch die
Méglichkeit verankert, dass im Rahmen einer Experimentierklausel die Aufga-
bendurchfihrung an bis zu maximal 69 Kommunen Ubertragen werden kann.
Beide Organisationsmodelle werden sich vermutlich unterschiedlich auf die A-
genturen und ihre Kunden auswirken.

Diese grob umrissenen Veranderungen kénnen - so die grundlegende Arbeitshypo-
these der Untersuchung - zu erheblichen und messbaren Veranderungen bei Wahr-
nehmung, Akzeptanz und Image der Bundesagentur fir Arbeit und der Zufrieden-
heit mit den Leistungen der Agenturen fihren.

Die Untersuchungen im Rahmen von Arbeitspaket 3 begleiten diese Entwicklung im
zeitlichen Verlauf von drei Jahren. Durch drei Erhebungen in den Jahren 2004, 2005
und 2006 werden zentrale Indikatoren im Zeitverlauf abgebildet. Zeitreihenanalysen
dieser Indikatoren geben Aufschluss dariber, inwieweit der Wandel von einer Ver-
waltung zu einer Dienstleistungsorganisation in der Wahrnehmung der betroffenen
Akteure und der Offentlichkeit erreicht wird. Erhebungszeitpunkt ist jeweils das
Frihjahr; saisonale Einflisse werden auf diese Weise konstant gehalten.

Im Mittelpunkt stehen u.a. die folgenden zielgruppenibergreifenden Fragestellun-
gen:

e  Welche Wahrnehmung der BA gibt es in der Bevélkerung und bei den unter-
schiedlichen Zielgruppen und Kundensegmenten?

e Kann es der neuen Bundesagentur fir Arbeit durchgreifend gelingen, ein
Image als moderner Dienstleister am Arbeitsmarkt aufzubauen?

e  Wie wirkt sich die Ablésung von einem staatsbehérdlichen Denken auf der ei-
nen Seite und dem bisher zugrundeliegenden auch sozialpolitisch ausgerichte-
ten Auftrag auf der anderen Seite in der Offentlichkeit aus?

e Inwieweit erhdhen die Reformen am Arbeitsmarkt und der Umbau der Bun-
desagentur fur Arbeit deren Akzeptanz?

e  Welche Unterschiede werden zwischen der ,alten” Bundesanstalt und der
.neuen” Bundesagentur wahrgenommen?
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e  Gibt es Interdependenzen zwischen der Arbeitsmarktlage und der Akzeptanz
bzw. dem Image der Bundesagentur fur Arbeit? Unterscheidet sich die Akzep-
tanz in Regionen mit besserer Beschaftigungslage von solchen mit schlechter
Beschaftigungslage?

e Welche Merkmale sind fir die jeweilige Akzeptanz verantwortlich?

e  Wie ist die Kenntnis Uber das spezifische Dienstleistungsangebot der Bundes-
agentur fur Arbeit?

e  Welche Dienstleistungen werden konkret in Anspruch genommen?

e  Wie werden die Dienstleistungsangebote der BA beurteilt?

e  Wann und in welcher Form gab es zuletzt Kontakt mit der BA?

Speziell bei Kundinnen und Kunden der BA stehen dariiber hinaus Fragestellungen
zur Dienstleistungsqualitat im Mittelpunkt:

e  Wie nutzen und bewerten Kundinnen und Kunden die Angebote der Agentu-
ren?

e  Wie werden die Betreuung durch die Agenturen und die Kompetenz der Ver-
mittlerinnen und Vermittler bewertet?

e Wie wird das Verhaltnis zur (partiellen) privaten Konkurrenz eingeschatzt?

e  Welche Rolle spielt die BA bei der Stellenfindung (Arbeitnehmende) bzw. der
Besetzung von Stellen (Arbeitgebende)?

e Welche dringenden Verbesserungsbedarfe werden gesehen?

e Spielt bei den Einschatzungen der Kundinnen und Kunden die erfolgreiche
Teilnahme an einer IntegrationsmaBnahme oder die Vermittlung in Arbeit
durch die BA eine Rolle?

Die Fragen zielen einerseits auf die Akzeptanz der ,erneuerten” Organisation BA.
Darlber hinaus wird auch nach konkreten Erfahrungen mit den beratenden und
vermittelnden Leistungen der Arbeitsagenturen gefragt. Es gilt, die Zufriedenheit
unterschiedlicher Aspekte von Beratungs-, Vermittlungs- und anderen Dienstleis-
tungen zu erfassen und mégliche Handlungsbedarfe auszumachen. Damit sind Per-
spektiven angesprochen, die analytisch an Kundenzufriedenheitsuntersuchungen
anknipfen.’

Die jetzige Erfassung von Indikatoren der Zufriedenheit mit den Leistungen der
Bundesagentur fir Arbeit sind gleichsam eine Nullmessung vor Beginn der eigentli-
chen UmbaumaBnahmen. Es wird sich erst im Zeitverlauf zeigen, welche Wirkungen
auf die Zufriedenheit der Kunden mit der Umstrukturierung der Bundesagentur fir
Arbeit einhergehen werden. Da wesentliche Veranderungen in der Struktur des
Leistungsportfolios der Bundesagentur erst im Laufe des Jahres 2004 und mit Start

° Das inhaltliche Konzept und die Untersuchungsmethodik sind in Anhang 9.1 ausgefiihrt.
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des SGB Il zum 1. Januar 2005 in Kraft treten, ist es gerechtfertigt, von einer Null-
messung zu sprechen. Die Felderhebungen fanden vor der Verabschiedung des
Optionsgesetzes und der danach begonnenen Umsetzung des SGB Il statt. Der in
der Offentlichkeit nicht unumstrittene breit angelegte Versand von Fragebdgen zur
Ermittlung der Hilfebedurftigkeit oder die &ffentlich gefiihrte Debatte Uber die Um-
stellung der Zahlungstermine fanden erst nach Ablauf der Feldphase statt. Die Zu-
friedenheitsmessungen sind also weitgehend frei von derartigen historischen Zeit-
effekten.

Die Erhebungen werden jeweils mittels Computer unterstitzter Telefoninterviews
(CATI) durchgefiihrt. Die Stichproben der Betriebe®, Arbeitslosen’ und Arbeitneh-
menden® stellt die Bundesagentur fiir Arbeit zur Verfiigung'. Die Bevélkerungs-
stichprobe wird durch infas gezogen. Ubersicht 1.1 gibt einen Uberblick iiber das
methodische Design. Das methodische Vorgehen bei Stichprobenziehung und Fel-
derhebung bei der ersten Erhebung in 2004 ist differenziert im Anhang dokumen-
tiert.

* Grundgesamtheit sind alle Betriebe mit mindestens einem sozialversicherungspflichtig Beschaftigten. Auswahlbasis ist die
Betriebsstattendatei der Bundesagentur (Juli 2003).

* Grundgesamtheit sind Arbeitslose im Bestand im Friihjahr 2004 sowie Abgénge aus Arbeitslosigkeit (im Marz 2004). Die
Auswahlbasis ist die Bewerberangebotsdatei BewA-CoArb.

¢ Grundgesamtheit sind alle Arbeitnehmende, die im Verlauf der zuriickliegenden zwélf Monate eine Stelle gewechselt ha-
ben. Auswahlgesamtheit war eine représentative Stichprobe aus der Beschéftigtendatei (Stand der Beschaftigung: Mitte
2003). Arbeitnehmende mit Stellenwechsel wurden in einem telefonischen Screening ermittelt und befragt. Eine zweite Stich-
probe bestand aus Abgangern aus Arbeitslosigkeit mit dem Abgangsgrund ,Erwerbstétigkeit” (Abgange zwischen Januar
und Marz 2004).

7 Wir danken dem IAB fiir die gute Zusammenarbeit bei der Bereitstellung der Stichproben.
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Ubersicht 1.1:  Designiibersicht
Designiibersicht
Zielgruppen/ Stichproben Erhebungsdimensionen
Methode Netto-Fallzahlen pro

Erhebungswelle 2004 - 2006

Bevolkerung

Reprasentative
Telefonstudie

Telefonhaushalte
n=2.500

Realisierte Interviews 2004
n=2.513

Image, Akzeptanz

Kenntnis, Nutzung, Bewertung des
Dienstleistungsangebots

Gesamtzufriedenheit
(Segmentierung in:
Kundensegment I: Zwangskun-
den,

Kundensegment II: Kunden im
weitesten Sinne, Nichtkunden)

Arbeitgeber

Reprasentative
Telefonstudie

Betriebsstattendatei der BA®
n=2.500

Realisierte Interviews 2004
n=2.515

Image, Akzeptanz,

Kenntnis, Nutzung, Bewertung des
Dienstleistungsangebots

Gesamtzufriedenheit, Differenzier-
te Kundenzufriedenheit (Segmen-
tierung in A-, B-, C-Kunden)

Personalrekrutierungsstrategien

Arbeithehmende

Reprasentative
Telefonstudie

Beschaftigtendatei der BA; Screening,
Aufnahme einer Beschaftigung
innerhalb des Vorjahres.
n=1.000

Realisierte Interviews 2004
n=1.061

Abgangsstichprobe aus
Arbeitslosigkeit (BA)

Image, Akzeptanz,

Kenntnis, Nutzung, Bewertung des
Dienstleistungsangebots

Gesamtzufriedenheit
(Segmentierung in Kundenseg-
ment |: Zwangskunden,
Kundensegment II: Kunden im
weitesten Sinne, Nichtkunden)

n=1.000 Stellenfindung
Realisierte Interviews 2004
n=1.041
Bestandsstichprobe (BA) Image, Akzeptanz
n=1.000 Kenntnis, Nutzung, Bewertung des
. Realisierte Interviews 2004 Dienstleistungsangebots
Arbeitslose n=1.140 . o .

) . : Gesamtzufriedenheit, differenzierte
Reprasentative Abgangsstichprobe (BA) Kundenzufriedenheit
Telefonstudie n= 1.000 (Segmentierung in Markt-, Bera-

Realisierte Interviews 2004 tungs-, Betreuungskunden)
n=1.031 Stellenfindung

® Fir die Offenbarung der Adressen aus der Betriebsstittendatei, Beschaftigtendatei und CoARB-BewA wurde ein entspre-
chender Datenschutzerlass beantragt. Die Antragstellung erfolgte nach §75 SGB X. Die Stichproben wurden tber das For-
schungsdatenzentrum des Instituts fiir Arbeitsmarkt- und Berufsforschung (IAB) zur Verfligung gestellt.
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2 Das Bild der Bundesagentur in der Offentlichkeit

In den vergangenen Jahren hat die Bundesagentur fir Arbeit wie keine andere Or-
ganisation im Rampenlicht von Politik und Offentlichkeit gestanden. Kaum eine
Woche vergeht, ohne dass die &ffentlichen Medien Uber die Bundesagentur berich-
ten. Abgesehen von eher temporaren Ereignissen (Fihrungswechsel, Entwicklungs-
kosten beim Virtuellen Arbeitsmarkt) stehen insbesondere die Umorganisation der
BA und die Neuausrichtung der Arbeitsmarkt- und Sozialpolitik durch die Gesetz-
gebung im Blickpunkt der Offentlichkeit. Aus Politik und Medien werden hochge-
steckte Erwartungen an den Umbau und die Wirkungen auf den Arbeitsmarkt arti-
kuliert.

Die Bundesbirgerinnen und Bundesbirger beobachten dies offensichtlich sehr
aufmerksam. 58 Prozent der befragten Erwachsenen zeigten sich im Rahmen der
Bevélkerungsbefragung sehr an Beschiftigungspolitik interessiert. Uber ein Drittel
war etwas an Problemen des Arbeitsmarkts interessiert; lediglich sechs Prozent ver-
neinten jegliches Interesse an der Arbeitsmarktpolitik. Wahrend die jungen Erwach-
senen bis Mitte zwanzig und in Teilen die Befragten bis Mitte drei3ig weniger Inte-
resse signalisieren, verfolgen die alteren Altersgruppen die politische Entwicklung
mit Interesse. Personen mit héherer Schulbildung verfolgen die politische Entwick-
lung zwar etwas interessierter, die bildungsbedingten Unterschiede sind allerdings
nicht so gro3 wie erwartet. Das Interesse am Thema Beschaftigung und Arbeits-
marktpolitik ist ganz offenkundig universell und geht jeden an.

Insofern darf man gespannt sein, wie das Bild der Bundesagentur bei den Bundes-
birgern und den Kunden der BA aussieht. Wie bekannt ist die Neuausrichtung der
BA? Ist ihre Umbenennung bekannt? Wie grof3 ist das Vertrauen in die Institution?
Und welchen Beitrag erwartet man zur Losung von Arbeitsmarktproblemen? Ant-
worten aus dem Friihjahr 2004 geben die nachfolgenden Abschnitte.

2.1 Die Bekanntheit der Umbenennung in der Bevélkerung

Die Umbenennung der ,Bundesanstalt fir Arbeit” in ,,Bundesagentur fir Arbeit”
soll bereits im Namen die Umgestaltung zu einem modernen, kundenorientierten
Dienstleister zum Ausdruck bringen. Rund fiinf Monate nach der Umbenennung ist
dies 63 Prozent der Bevdlkerung bekannt. In Westdeutschland ist der Bekanntheits-
grad etwas geringer (61 Prozent) als in Ostdeutschland, wo er mit 70 Prozent deut-
lich hoher liegt. Erwerbstatige, Arbeitslose und Frihrentner sind signifikant besser
informiert als Auszubildende, geringfligig Erwerbstatige und nicht erwerbstatige
Hausfrauen und -méanner. In Regionen mit einem schwierigen Arbeitsmarkt ist man
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besser Uber die Umbenennung orientiert als in den Regionen mit einer weniger an-
gespannten Marktlage.

Mit zunehmendem Alter steigt der Bekanntheitsgrad in der Bevolkerung. In der
Gruppe der 18- bis 25-Jéhrigen liegt er lediglich bei 40 Prozent und bei den 35- bis
44-Jahrigen bei zwei Drittel aller Befragten (67 Prozent). Am besten informiert zei-
gen sich die 55- bis 64-Jahrigen, denen zu mehr als drei Viertel (77 Prozent) die Tat-
sache der Umbenennung bekannt ist. Erwartbar war ein Ansteigen des Bekannt-
heitsgrads mit dem Niveau des schulischen Abschlusses. Wahrend die Umbenen-
nung nur 57 Prozent aller Befragten mit Haupt- oder Volksschulabschluss bekannt
ist, sind es in der Gruppe der Personen mit Abitur 79 Prozent.

Die Umbenennung ist zwar zu einem beachtlichen Anteil zur Kenntnis genommen
worden, die neue Bezeichnung ist allerdings noch nicht in der gleichen Weise pra-
sent. Den neuen Namen ,Bundesagentur” konnten lediglich 26 Prozent aller Be-
fragten korrekt angeben. In Ostdeutschland nannten 37 Prozent der Bevdlkerung
den richtigen Namen, in Westdeutschland liegt dieser Wert mit 23 Prozent um 14
Prozentpunkte niedriger.’

2.2 Vertrauen in die Bundesagentur fiir Arbeit im Vergleich

Das Vertrauen in Institutionen gilt als Gradmesser fir die affektive Unterstitzung
des gesellschaftlichen und insbesondere des politischen Systems. Sinkendes Ver-
trauen in Institutionen wird demgemaf als ein Symptom fiir das Nachlassen des An-
sehens und der grundsatzlichen Unterstiitzung von Institutionen gesehen. Konzep-
tionell wird das Institutionenvertrauen als spezifischer Indikator fiir das Beziehungs-
geflecht Burger und Staat oder als Indikator fur Systemakzeptanz bzw. fir die Un-
terstlitzung des politischen Systems verstanden. In diesem Sinne indiziert die Frage
nach dem Vertrauen in die Bundesagentur fir Arbeit deren Ansehen und Akzeptanz
bei den Befragten.

Die Messung von Vertrauen in die Institutionen hat eine lange Tradition in der Poli-
tikwissenschaft. Die hier gestellte Frage und Auswahl von Institutionen knipft an
Vorbilder verschiedener Erhebungen an.”” Neben den iiblicherweise verwendeten
Institutionen aus den Bereichen Legislative, Exekutive und Rechtsprechung wurden
auch ausgesuchte Unternehmen, Medien und GroBorganisationen der Gesellschaft
mit entsprechendem politischen Einfluss aufgelistet. Fir Vergleichszwecke enthalt
die Frage auBerdem ausgewahlte GroBunternehmen wie Telekom, Post und Bahn,

’ Vgl. Tabellenband A, Bevélkerung, Tabellen A 1.5 A bis A 1.7 B, Seite 5ff.
' Siehe: infas-Studien seit 1976 bis 1992; Allgemeine Bevolkerungsumfrage (ALLBUS), 1984, 1994, 2000.

2

i

infins



27

die den Wandel von einem staatlichen Unternehmen bzw. einer Behorde hin zu ei-
nem privatwirtschaftlichen Dienstleistungsunternehmen in den letzten Jahren ein-
geleitet und zum grofBen Teil auch vollzogen haben. Die hier gestellte Vertrauens-
frage umfasst eine Liste von 15 Institutionen. Die Vertrauensurteile wurden anhand
einer Skala von 1 (,Gberhaupt kein Vertrauen”) bis 7 (,sehr groBes Vertrauen”) er-
hoben. Die nachstehenden Ubersichten geben die empirisch ermittelte Rangfolge
wieder.

Ubersicht 2.1:  Vertrauen in die Bundesagentur fiir Arbeit im Vergleich

Vertrauen in die Bundesagentur fur Arbeit im Vergleich

. 1]
iy
infas
( Mittelwerte (Skala von 1: liberhaupt kein Vertrauen bis 7: sehr groBes Vertrauen) =
2
Polizei *
*‘%l v Bevdlkerung
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Gerichte - -:'F_ Arbeitslose Abganger
Deutsche Post it_-s == Abganger in Erwerbstatigkeit
eutsche Fos % , == == Beschaftigte mit Stellenwechsel
Fernsehen/Radio —| f:\};
Presse —| 3
&
Deutsche Telekom — '\3
Unternehmer/AG-Verbande | W,
'\
Gewerkschaften — =
.
Deutsche Bahn —| N
NS
Kirchen — ~ »\
Bundesagentur |~~~ "1~~~ 771 I B A R e X I e
Bundestag — : 3
. oy
Bundesregierung —| ER
Politische Parteien i L
7 6 5 4 3 2 1
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Unter den staatlichen Organisationen genieBBen die Polizei und die Gerichte das
groBte Vertrauen (Ubersicht 2.1). GroB ist auch das Vertrauen in die Unternehmen
Lufthansa und die Deutsche Post. Mit einigem Abstand folgen die 6ffentlichen Me-
dien und die Presse. Im Mittelfeld bewegen sich neben der Deutschen Telekom die
Unternehmensverbande, die Gewerkschaften und mit leichten Abstrichen die Deut-
sche Bahn. Die Einstellung zu den Kirchen fallt dagegen leicht ab; sie rangieren auf
der Vertrauensliste auf Platz 11.

Die BA nimmt Platz 12 in der Rangreihe ein. Die Vertrauenswerte entsprechen in
etwa denen, die dem Bundestag entgegengebracht werden und sind etwas héher
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als die Werte fiir die Bundesregierung. Das Vertrauen in politische Parteien rangiert
am Ende der Skala.

Ubersicht 2.2:  Vertrauen in die Bundesagentur fiir Arbeit im Vergleich
Ostdeutschland/Westdeutschland

Vertrauen in die Bundesagentur fur Arbeit im Vergleich:
Ostdeutschland/ Westdeutschland i||1li|‘i

Mittelwerte (Skala von 1: liberhaupt kein Vertrauen bis 7: sehr groRes Vertrauen)
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Deutsche Post — omy I - By a2
Yy, Vs
Fernsehen/Radio | >3 Ost B ’:,}'
% S < West
A kY
Presse —| A 7 &
(X _“
Deutsche Telekom —| g — Ve
3
Unternehmer/AG-Verbande — b”*'f_,v\ — "i,,
Gewerkschaften — _’\ - 1 8
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A [ DR R I R (> S R
Bundesagentur < -~~~ F -~~~ i R O - A A
o '\:
Bundestag — ',g— - 3
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undesregierung ,,&/\/// 5),,
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|

55 5 45 4 3,5 3 25 55 5 45 4 3,5 3 2,5

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fir Arbeit’ infas/336 1/ Juli 2004

Bei der Einschatzung der Bundesagentur fir Arbeit sind sich alle Zielgruppen einig.
In den neuen Bundesléndern ist das Vertrauen etwas geringer als im Westen (Uber-
sicht 2.2). Manner und Frauen antworten im GroBen und Ganzen gleich"'; beziiglich
der Bundesagentur fiir Arbeit vertreten sie dieselbe Einschatzung (Ubersicht 2.3).

Wie sind die Ergebnisse einzuordnen? Ein erster Hinweis ergibt sich durch die ge-
nauere Betrachtung der GréBenverhaltnisse, die hinter der Rangreihe stehen. Pola-
risiert man namlich die verwendete Skala in ,Misstrauen” (Skalenwerte 1-3) und
.Vertrauen” (Skalenwerte 5-7), so errechnet sich ein Anteil von rund einem Funftel
der Befragten, die der Bundesagentur ihr Vertrauen entgegenbringen; rd. sechs von
zehn Befragten zeigen dagegen ihr Misstrauen. Zwischen den untersuchten Ziel-
gruppen differieren die Anteile nur um wenige Prozentpunkte (Ubersicht 2.4). Auch
der Bundestag kann derzeit sogar nur bei rund einem Fiinftel der Bevolkerung mit

' Signifikante Unterschiede gibt es zwischen den Geschlechtern im Wesentlichen nur hinsichtlich der Vertrauensbekundungen
fur die Kirchen. In der Bewertung der Kirchen scheiden sich auch die Einstellungen zwischen Ost und West.
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generalisiertem Vertrauen rechnen. Bei Arbeitslosen herrscht signifikant mehr Miss-
trauen vor. Die Bundesregierung kann sich sogar nur auf ein Siebtel grundsatzliches
Vertrauen stitzen. Selbst die besser platzierten Unternehmensverbiande und Ge-
werkschaften stoBen nur bei jedem vierten Bundesbirger auf grundlegendes Ver-
trauen. Vergleicht man dies mit den Vertrauensanteilen, die der Post (jeder Zweite)
oder der Polizei (zwei Drittel) entgegengebracht werden, offenbart sich das Aus-
mal der Skepsis gegeniiber politischen und gesellschaftspolitischen Institutionen.
Die Bundesagentur fur Arbeit ist in der Wahrnehmung der Befragten in diesem poli-
tiknahen Umfeld eingebettet.

Ubersicht 2.3:  Vertrauen in die Bundesagentur fiir Arbeit im Vergleich
Manner / Frauen

Vertrauen in die Bundesagentur flr Arbeit im Vergleich:
Manner / Frauen ""'.H
i
Mittelwerte (Skala von 1: liberhaupt kein Vertrauen bis 7: sehr groBes Vertrauen)
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Ubersicht 2.4:  Vertrauen in die Bundesagentur fiir Arbeit im Vergleich
Vertrauen vs. Misstrauen"

Anteile in Prozent Bevolkerung A'::;:Z:’:e A;E:grs‘g’:f En?vtgrls:tgé:irgl:ei t Stellenwechsler
Vertrauen Misstrauen| Vertrauen Misstrauen| Vertrauen Misstrauen| Vertrauen Misstrauen| Vertrauen Misstrauen|

Polizei 68,9 15,2 66,9 17,6 66,1 18,6 67,1 17,6 68,1 16,2

Lufthansa 46,1 19,6 433 21,7 46,1 19,8 44,9 19,8 49,0 18,9

Gerichte 52,9 23,6 49,6 27,0 51,5 28,1 56,5 233 58,4 21,8

Deutsche Post 49,0 27,9 51,7 27,6 54,0 251 53,5 258 50,5 258

Fernsehen/ Rundfunk 37,9 34,6 41,1 34,7 40,6 36,7 41,0 33,7 37,6 358

Presse 336 38,0 371 39,0 336 40,9 34,6 3911 344 39,2

Deutsche Telekom 34,7 415 374 42,2 35,9 419 38,7 39,6 35,8 414

Unternehmer-/Arbeitgeberverbande| 26,9 424 28,9 449 30,5 42,8 27,2 40,4 27,3 414

Gewerkschaften 26,0 46,6 335 444 30,1 451 31,1 432 26,4 48,6

Deutsche Bahn 24,0 48,1 29,7 471 29,6 441 26,8 46,2 25,6 48,7

Kirchen 31,3 459 22,7 57,5 26,8 52,3 28,0 50,3 28,3 51,7

Bundesagentur 18,8 57,4 22,3 58,9 22,6 59,2 21,3 56,6 18,2 59,6

Bundestag 19,0 56,2 15,5 64,6 18,1 62,3 20,4 59,4 22,1 56,7

Bundesregierung 14,9 63,8 15,2 69,4 16,5 68,3 16,9 65,4 15,9 64,4

Politische Parteien 9,0 71,5 11,0 72,3 12,0 73,1 9,1 72,7 10,4 73,3
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Eine zweite Einordnung erschlieB3t sich durch den Zeitreihenvergleich. Die Vertrau-
ensfrage wird in regelméBigen Abstdnden im Rahmen der ,Allgemeinen Bevdlke-
rungsumfrage (ALLBUS)” bei reprasentativen Bevolkerungsstichproben gestellt. Der
Langsschnittvergleich verdeutlicht einen bemerkenswerten Wandel (Ubersicht 2.5).
Wahrend die Vertrauenswerte fiur die Polizei, die 6ffentlichen Medien und die Pres-
se annahernd stabil bleiben, haben seit Mitte der achtziger Jahre vor allem die poli-
tischen Institutionen einen erheblichen Vertrauensschwund erfahren. In den letzten
vier Jahren ist noch einmal ein deutliches Absinken der Vertrauensanteile zu ver-
zeichnen. Auch die Arbeitsamter/Agenturen fir Arbeit haben spirbar an Vertrauen
eingebuft. Zeigte im Jahr 2000 noch ein Anteil von 34 Prozent der westdeutschen
Bevolkerung Vertrauen, sank der Wert bis 2004 auf 21 Prozent. Die BA wird offen-
sichtlich mit in die Verantwortung genommen fir nicht geloste Probleme bei der
Bewaltigung der Arbeitslosigkeit, dem Umbau des Sozialstaats und die internen
Umstrukturierungen. lhr Image ist eng verknlpft mit dem Image der politischen Ak-
teure.

Eine dritte Einordnung erschlieBt sich durch die Betrachtung der privatisierten
Staatsbetriebe. Insbesondere die Deutsche Post und zum Teil auch die Deutsche
Telekom besitzen ein eigenstandiges Vertrauenspotenzial. Der Deutschen Bahn ist
dies bisher noch nicht in der gleichen Weise gelungen. Die Bundesagentur fir Ar-
beit hat aufgrund ihrer institutionellen Eingebundenheit in die Wirtschafts-, Ar-
beitsmarkt- und Sozialpolitik nicht die gleichen Moglichkeiten zu freiem unterneh-

'? Skala von 1: liberhaupt kein Vertrauen bis 7: sehr groBes Vertrauen; Die Antworten auf den Skalenwerten 1-3 wurden als
geringes Vertrauen bzw. Misstrauen, die Antworten auf den Skalenwerten 5-7 als Vertrauen bzw. groBes Vertrauen definiert.
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merischen Handeln. Man darf jedoch gespannt sein, ob sie in den kommenden Jah-
ren den Weg zu einem modernen Dienstleistungsanbieter am Arbeitsmarkt be-
schreiten kann und dabei das Vertrauen bei den Biirgerinnen, Biirgern und Kunden
zurlickgewinnt. Die Vergleichsmessungen in den Folgejahren werden dariber Auf-
schluss geben.

Ubersicht 2.5": Vertrauen in die Bundesagentur fiir Arbeit im Vergleich
GroBBes Vertrauen im Zeitvergleich in der Bevélkerung Ost-
und Westdeutschlands

GroBes Vertrauen in Prozent Westdeutschland Ostdeutschland

1984 1994 2000 2004 | 1990 1994 2000 2004

Polizei 64 64 69 71 50 36 53 62

Fernsehen 32 23 21 38 75 24 22 38

Presse 36 33 34 35 50 24 22 30

Arbeitgeberverbande 32 25 26 28 14 14 16 27

Gewerkschaften 32 27 29 26 40 30 35 27

Agenturen fir Arbeit/ BA 37 33 34 21 30 19 22 14

Bundestag 50 29 26 20 50 15 18 17

Bundesregierung 48 27 27 15 55 21 23 14
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2.3 Erwarteter Beitrag der BA zum Abbau der Arbeitslosigkeit

Die BA verfolgt vorrangig das Ziel, schnell und nachhaltig in den ersten Arbeits-
markt zu vermitteln und will damit einen Beitrag zum Abbau von Arbeitslosigkeit
leisten. Das Selbstverstandnis wird im Internetauftritt der BA klar formuliert: ,Der
Kampf gegen die hohe Arbeitslosigkeit ist die groBte Herausforderung fir Politik
und Gesellschaft. Die Bundesagentur flr Arbeit hat hier eine wichtige Funktion. Sie
schafft keine Arbeitsplatze, doch sie kann und will Arbeit vermitteln. Die BA wird
durch eine tief greifende Reform die Arbeitsférderung und die Arbeitsverwaltung
effektiver und effizienter organisieren.”™

* Quellen: infas Deutschland-Politogramm 39-40,1990; Kumulierter Datensatz zu den Allbus-Erhebungen 1984, 1994, 2000.
Eigene Berechnungen. Die Antworten auf den Skalenwerten 1-3 wurden als geringes Vertrauen bzw. Misstrauen, die Ant-
worten auf den Skalenwerten 5-7 als Vertrauen bzw. groBBes Vertrauen definiert.

" Internetauftritt: www.arbeitsagentur.de/Bundesagentur fiir Arbeit intern/Organisation/Reform, "Was wir ereichen wollen."
Nirnberg, Marz 2004.
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Teilen die Birgerinnen und Burger, Kunden und Arbeitgeber diese Zielvorstellung?
Um den Erwartungshorizont der Bevolkerung, der Kunden und der Arbeitgeber zu
ermitteln, wurden alle Zielgruppen um eine Einschatzung gebeten, welchen Beitrag
die Bundesagentur sowie acht weitere Akteure aus Wirtschaft, Politik und Gesell-
schaft zum Abbau der Arbeitslosigkeit in Deutschland leisten werden. Die Einrei-
hung in eine Fragebatterie erlaubt, die Erwartungen in Relation zu anderen wichti-
gen Institutionen zu verorten. Die Einschatzung ist zugleich ein Indikator fur die un-
terstellten Erfolgsaussichten und Wirkungen der Reform der Bundesagentur auf die
Senkung der Arbeitslosigkeit. Die Befragten konnten ihre Einschatzung auf einer
Skala von 1 (,sehr hoher Beitrag”) bis 6 (,Uberhaupt kein Beitrag”) abgeben. Die in
2004 erstmals gemessenen Erwartungswerte bilden den Vergleichsmal3stab (Baseli-
ne) fir die Folgejahre.

Den grofBten Beitrag zum Abbau der Arbeitslosigkeit kénnen nach Ubereinstim-
mender Einschatzung aller Befragten die Unternehmen leisten. In der Rangreihe
folgen dicht darauf die Unternehmer- und Arbeitgeberverbéande, die Bundeslander,
Kommunen und Gewerkschaften. Die Bundesagentur liegt in der Rangfolge auf
dem sechsten Platz. Geringer als der Beitrag der Bundesagentur wird nur noch der
Beitrag von Bundesregierung, Parteien und Kirchen bzw. kirchennahen Organisati-
onen eingeschatzt (Ubersicht 2.6). Im GroBen und Ganzen fillt die Einschatzung der
Befragten relativ skeptisch aus; die befragten Zielgruppen liegen mit ihren Erwar-
tungen fur die abgefragten Institutionen vergleichsweise nahe beieinander.

Nur die Einschatzungen der befragten Betriebe weichen in einigen Punkten signifi-
kant ab. Sie schatzen den Beitrag der Unternehmen und der Unternehmer-/ Arbeit-
geberverbande zum Abbau der Arbeitslosigkeit wesentlich héher ein. Dagegen las-
sen sich spurbare Skepsis hinsichtlich des Beitrags von Gewerkschaften sowie Kir-
chen und kirchennahen Organisationen erkennen. Auch dem Beitrag von Bundes-
landern, Kommunen und Parteien messen sie einen deutlich geringeren Stellenwert
bei. Die Leistung der BA schatzen die Betriebe allerdings genau wie alle anderen
Zielgruppen ein. Die Befragten in Ost und West stimmen in ihren Erwartungen an-
nahernd Uberein. Die Rangfolge der Akteure ist in beiden Regionen gleich. Ledig-
lich in der Hohe sind die Erwartungen in den neuen Bundeslandern gedampfter als
in Westdeutschland (Ubersicht 2.7).
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Ubersicht 2.6:  Beitrag der Bundesagentur zur Senkung der Arbeitslosigkeit
im Vergleich
Beitrag der Bundesagentur zur Senkung der Arbeitslosigkeit im Vergleich T
infig
( Mittelwerte (Skala von 1: sehr hoher Beitrag bis 6: liberhaupt kein Beitrag) -
Unternehmen/Betrieb! S e D)
Q\ \:.‘ v Bevdlkerung
. . Arbeitslose Bestand
Unternehmer/AG-Verbinde —| \. 1: Arbeitslose Abgénger
-~ == =11 Abgdnger in Erwerbstatigkeit
Bundeslinder | ‘-' == == Beschaftigte mit Stellenwechsel
S| == === Betricbe
-:"r ‘
Kommunen — = ~\
A ‘I
E S
G kschaften — =
ewerkschaften v ’/«
= v
Bundesagentur — - — — - —|- - - - - - | ____ | ____ | - '__‘_ytt ——————————————————————
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T‘,’f}r \0
Kirchen, kirchenn. T 2L ST
Organisationen 1 2 3 4 5 6
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Insgesamt wird der Beitrag, den die unterschiedlichen Akteure zur Senkung der Ar-
beitslosigkeit in Deutschland leisten werden, von allen befragten Zielgruppen
Uberwiegend pessimistisch gesehen. Die wenig divergierenden Einschatzungen las-
sen sich so deuten, dass in der Erwartung der Bevolkerung und Kunden keine der
Tarifparteien, keine Gebietskorperschaft, weder Bund, Land oder Kommune, noch
die Bundesagentur einen hervorragenden Beitrag zum Abbau der Arbeitslosigkeit
leisten kénnen. Offensichtlich wird die Reduzierung der Arbeitslosenzahlen eher als
gesamtgesellschaftliches Problem gesehen, an dem alle mehr oder weniger tragen.

Den Unternehmen kommt dabei aber eine Schlisselrolle zu. Mit der Positionierung

der Unternehmen an erster Stelle ist die realistische Einschatzung der Befragten
verbunden, dass durch die Schaffung neuer Arbeitsplatze oder die ErschlieBung von

zusatzlichen Beschéaftigungsmoglichkeiten am ehesten die Arbeitslosigkeit gesenkt
werden kann.
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Ubersicht 2.7:  Beitrag der Bundesagentur zur Senkung der Arbeitslosigkeit

im Vergleich: Ostdeutschland / Westdeutschland

Beitrag der Bundesagentur zur Senkung der Arbeitslosigkeit im Vergleich:
Ostdeutschland/ Westdeutschland

. ]
]y
infis
Mittelwerte (Skala von 1: sehr hoher Beitrag bis 6: liberhaupt kein Beitrag)
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2.4 Kernaufgaben

Die Aufgaben eines modernen Arbeitsmarktdienstleisters sollen nach den Vorschla-
gen der Hartz-Kommission auf die Kernbereiche zugeschnitten sein. Zu den von der
Bundesagentur fiir Arbeit selbst definierten Kernaufgaben™ zihlen Vermittlung, Be-
ratung, Qualifizierung und Auszahlung von Lohnersatzleistungen. Um die Effektivitat
bei der beruflichen Wiedereingliederung zu erhdhen, Beschaftigungsrisiken vorzu-

beugen und Arbeitslosigkeit zu verkirzen, sollen die Gewichte zugunsten von Ver-
mittlung und Beratung verschoben werden.

** Internetauftritt: www.arbeitsagentur.de/Bundesagentur fiir Arbeit intern/Organisation/Reform: ,Kernaufgaben - Ver-
mittlung, Beratung, Qualifizierung, Lohnersatzleistungen”, Juli 2004.
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Ubersicht 2.8:  Wichtigkeit der Kernaufgaben der Bundesagentur fiir Arbeit

Wichtigkeit der Kernaufgaben der Bundesagentur fur Arbeit
Top-Box Werte 1-2 (Skala von 1: sehr wichtig bis 6: tberhaupt nicht wichtig) i||1.i|‘i
Ll
Bevolkerung Arbeitslose Bestand Arbeitslose Abgéanger
100,0% 100,0% 100,0%
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Trifft die Schwerpunktsetzung auf Akzeptanz bei den Betroffenen? Um dies zu er-
mitteln, wurden alle Zielgruppen gefragt, fir wie wichtig sie es halten, dass die
Bundesagentur diese vier genannten Aufgaben wahrnimmt. Die Befragten konnten
ihre Einschatzung mit den Werten von 1 (,sehr wichtig”) bis 6 (,Gberhaupt nicht
wichtig”) abstufen. Die Befragten aller Zielgruppen erachten alle vier Kernaufgaben
als gleichermafen wichtig. Fasst man die beiden oberen Skalenwerte (Top Box) als
Indikator fiir hohe Wichtigkeit zusammen, so bewerten Gber 80 Prozent der Befrag-
ten die Kernaufgaben als wichtig. Zwischen den vier Kernaufgaben variieren die
Zustimmungen nur geringfiigig (Ubersicht 2.8).

Auch zwischen den verschiedenen Zielgruppen besteht in hohem MalBe Einigkeit
Uber die Wichtigkeit aller Kernaufgaben. Lediglich in der Reihenfolge zeichnen sich
kleinere Unterschiede ab. Die Bevdlkerung, die Abgénger aus Arbeitslosigkeit und
die Beschaftigten mit einem Stellenwechsel werten die Vermittlung in Ausbildungs-
und Arbeitsstellen am héchsten, dann folgen die Beratung von Arbeitslosen und
Ratsuchenden, die Forderung von beruflicher Aus-, Fort- und Weiterbildung und
schlieBlich die Auszahlung von Lohnersatzleistungen. Die Unterschiede in der Ge-
wichtung dieser Aufgaben sind bei Abgédngern aus Arbeitslosigkeit allerdings eher
marginal; die Zustimmungen unterscheiden sich um maximal fiinf Prozentpunkte.
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Lediglich die Bevélkerung und die Beschaftigten mit Stellenwechsel messen der
Leistungsauszahlung wesentlich weniger Bedeutung bei. Hier liegt auch der deut-
lichste Unterschied zu den Arbeitslosen im Bestand und den ehemals arbeitslosen
Abgangern in Erwerbstatigkeit. Sie gewichten die Auszahlung von Lohnersatzleis-
tungen hoher und gleichrangig zu den brigen Kernaufgaben.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass alle Zielgruppen den Kernaufgaben
eine gleichermalen hohe Wichtigkeit zusprechen. Primarerfahrungen mit Arbeitslo-
sigkeit und Leistungsbezug fiihren dazu, dass die Leistungsbearbeitung hoher be-
wertet wird als bei Personengruppen ohne einschlagige Erfahrungen. Fiur Leis-
tungsbezieher ist die Auszahlung von Lohnersatzleistungen von existenzieller Be-
deutung und wird deshalb hoher bewertet. Die von der Bundesagentur verfolgte
Prioritatensetzung beim Vermittlungsgeschaft ist unter Gesichtspunkten der Effekti-
vitat und Effizienz sicherlich sinnvoll. Die Betroffenen folgen dieser Logik allerdings
noch nicht ohne weiteres. Personliche Belange und Betroffenheit treffen auf be-
triebswirtschaftliche Uberlegungen. In diesem Spannungsfeld ist sicherlich noch
Aufklarung zu leisten und der Nachweis fir den Erfolg der Prioritatensetzung zu
fuhren.
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3 Kenntnis, Nutzung und Bewertung von Dienstleistungsangeboten der BA

In der Offentlichkeit und manchmal auch in der politischen Auseinandersetzung
werden die Aufgaben der Bundesagentur fir Arbeit auf die Beratung und Wieder-
eingliederung von Arbeitslosen reduziert. Dabei wird oftmals libersehen, dass viele
Dienstleistungen jedermann offen stehen. Informations- und Beratungsleistungen
werden flr Erwerbstétige wie auch fir (noch) nicht erwerbstatige Ratsuchende (z.B.
Jugendliche, Berufsriickkehrerlnnen) erbracht. Vermittlungs- und Informationsleis-
tungen werden auBerdem fur jedermann zuganglich im Internet bereitgestellt. Mel-
dungen Uber offene Stellen, Bewerberangebote, Ergebnisse von Stellensuchen
(Jobroboter) sind im Internet (SIS - Stellen-Informations-Service, ASIS - Ausbildungs-
Stellen-Informations-Service, VAM - Virtueller Arbeitsmarkt), in Printmedien (Markt
und Chance) oder Uber Vermittler fur alle Arbeit- und Ausbildungsplatzsuchenden
zuganglich. Die Weitergabe dieser Leistungen an nicht arbeitslos gemeldete Perso-
nen ist immer selbstverstandlicher Bestandteil des deutschen Arbeitsférderungs-
rechts gewesen und zudem im internationalen Arbeitsrecht der ILO verankert. Die
Weitergabe von Leistungen an Arbeit- und Ausbildungssuchende zielt darauf ab,
Friktionen am Arbeitmarkt zu reduzieren und Arbeitslosigkeit praventiv zu vermei-
den. Eine Diskussion, die ausschlieBlich auf den Kreis der arbeitslos Gemeldeten
fokussiert, verengt den Auftrag und die Leistungen der Bundesagentur fur Arbeit.

Im Mittelpunkt der folgenden Betrachtung stehen die Kenntnis und Nutzung von
Leistungs- und Vermittlungsangeboten der Agenturen und die Bewertung der An-
gebote. Auf der Grundlage des Dritten Buches Sozialgesetzbuch hélt die BA neben
den Lohnersatzleistungen eine breite Palette von Informations-, Beratungs-, Ver-
mittlungs- und Forderleistungen bereit. Diese Angebote zielen darauf ab, individu-
elle berufliche Orientierungsmdglichkeiten zu geben und die Suche nach Arbeit
durch zahlreiche mediale und institutionelle Angebote zu unterstitzen. |hre Be-
kanntheit, Nutzung und Bewertung wurde bei allen Zielgruppen der Untersuchung
erfragt.

Bemerkenswert ist der hohe Grad an Kenntnis der abgefragten Angebote (Uber-
sicht 3.1). Hervorzuheben ist auch, dass der Kenntnisstand bei allen Zielgruppen
nahezu gleich ist. Verstandlicherweise sind Personen der Bevodlkerungsstichprobe,
die kein aktuelles Informations- und Vermittlungsbedirfnis haben, alles in allem et-
was schlechter informiert und nutzen auch die Angebote weniger, aber selbst hier
gibt es einen breiten Kenntnisstand Uber das Angebotsspektrum der BA.

' Wegen spezifischer Angebote fiir Arbeitgebende werden die Ergebnisse zu dieser Kundengruppe in einem eigenstindigen
Kapitel 5 im Mittelpunkt der Betrachtung stehen.
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Ubersicht 3.1:  Angebote der Bundesagentur fiir Arbeit: Kenntnis nach Ziel-

gruppen

Angebote der Bundesagentur fir Arbeit: Kenntnis und Nutzung nach Zielgruppen
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tanz der B

Die abgefragten Dienstleistungsangebote unterscheiden sich deutlich hinsichtlich
Kenntnis und Nutzung. Die Informationseinrichtung BIZ (Berufsinformationszentrum)
bei den Agenturen und die Broschiiren und Informationsblatter der BA haben den
groBten Grad an Bekanntheit bei allen Zielgruppen. Die groBe Bekanntheit der
Broschiiren und Informationsblatter ist aufgrund ihrer breiten thematischen Viel-
falt erwartbar. Sie sind 56 Prozent der Bevdlkerung und 74 bis 80 Prozent der Ar-
beitnehmer- und Arbeitslosenstichproben gelaufig. In den letzten 12 Monaten wur-
den Broschiren und Informationsblatter von 21 Prozent der Bevolkerung, 42 Pro-
zent der Beschéftigten mit Stellenwechsel und 52 Prozent der Abganger in Er-
werbstatigkeit genutzt. Die Abgédnger aus Arbeitslosigkeit und die Arbeitslosen im
Bestand nutzen mit 57 und 65 Prozent diese Medien am intensivsten.

Die Bekanntheit der Berufsinformationszentren liegt fur alle Zielgruppen auf sehr
hohem Niveau. Die Berufsinformationszentren werden als zentrale Informations-
quelle zur Berufswahl u.a. regelméaBig von Schillern der Abgangsklassen fiir die Be-
rufsorientierung genutzt. Betrachtet man den Kenntnisgrad in den Altersgruppen,
so sind fur die Befragten im Alter von 18 bis unter 25 Jahre Anteile von 86 bis zu 95
Prozent in den einzelnen Zielgruppen zu verzeichnen. Mit zunehmendem Alter sinkt
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der Kenntnisgrad, doch selbst bei 45- bis 54-Jahrigen sind die Berufsinformations-
zentren noch zu 60 bis 72 Prozent bekannt. Die Differenz zwischen Kenntnis und
Nutzung der Berufsinformationszentren resultiert aus ihrer besonderen Funktion in
der Phase von Berufswahl und -orientierung, die vielmals mit der Aufnahme von
Ausbildungen abgeschlossen ist. Fir die Bevolkerungsstichprobe ist dies besonders
deutlich. Die jlingste Altersgruppe hat die Berufsinformationszentren in den letzten
12 Monaten zu 37 Prozent genutzt, in der Gruppe der 25- bis 34-Jahrigen sind es
nur noch 11 Prozent. Fur die Arbeitslosen im Bestand und die Abgénger aus Ar-
beitslosigkeit stellt sich dies anders dar: das BIZ ist bei allen Altersgruppen glei-
chermaBen bekannt und wird auch entsprechend altersunabhéngig genutzt.

Der Stellen-Informations-Service (SIS) ist das bekannteste Vermittlungsmedium.
Dieses im Intranet in den Agenturen und im Internet angebotene elektronische Sys-
tem ist der Halfte der Bevolkerung bekannt (53 Prozent). In den eigentlichen Ziel-
gruppen, bei Arbeitslosen und Arbeitsuchenden kennen es drei Viertel. Die Nut-
zung variiert allerdings signifikant zwischen den betrachteten Zielgruppen. Wahrend
Arbeitslose zu rd. 60 Prozent in dem System recherchiert haben, tun dies Stellen-
wechsler, die nicht arbeitslos waren, nur zu 44 Prozent. 19 Prozent der Bevélkerung
haben das Angebot des SIS in den letzten 12 Monaten in Anspruch genommen.

Der Ausbildungs-Stellen-Informations-Service (ASIS) ist in der Bevolkerung zu 43
Prozent bekannt, bei Arbeitslosen und Arbeithehmern zu 54 bis 58 Prozent. Die Be-
kanntheit und Nutzung héngen erwartungsgemaB vom Alter ab. Das Angebot rich-
tet sich primar an jlingere Leute und wird auch von diesen in erster Linie in An-
spruch genommen.

Dagegen stellt das Service-Portal der Bundesagentur eine breite Palette von In-
formationsmdglichkeiten zur Verfiigung und kann fir unterschiedliche Bedurfnisse
und Zwecke genutzt werden. Zu 44 Prozent ist es der Bevolkerung bekannt, der
Kenntnisgrad in den anderen Zielgruppen liegt zwischen 60 und 65 Prozent. Von
den engeren Zielgruppen, den Arbeitsuchenden und Arbeitslosen, wird es ver-
gleichsweise haufig genutzt. Stellenwechsler und Abganger in Erwerbstatigkeit ha-
ben im Jahreszeitraum zu rund 40 Prozent darauf zugegriffen, Arbeitslose im Be-
stand zu 50 Prozent.

Das Call-Center, eine vergleichsweise neue Einrichtung der BA, weist mit 36 bis 41
Prozent in allen Stichproben eine dhnlich hohe Bekanntheit auf. Die Inanspruch-
nahme betragt bei der eigentlichen Zielgruppe, den Arbeitslosen im Bestand, 16
Prozent.

Die Zentralstelle fiir Arbeitsvermittlung (ZAV) ist eine Vermittlungseinrichtung, die
die Vermittlung von speziellen Berufsgruppen und Akademikern betreibt. Ihr Ange-
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bot richtet sich an spezifische Zielgruppen. Umso erstaunlicher ist, dass die ZAV mit
Anteilen zwischen 33 bis 39 Prozent relativ breit allen Befragtengruppen bekannt
ist. Genutzt wurde das Angebot der Zentralstelle in den letzten 12 Monaten von
den eigentlichen Zielgruppen mit Anteilen zwischen 12 Prozent (Stellenwechsler) bis
23 Prozent (Arbeitslose). Von den Hochschulabsolventen unter den Arbeitslosen im
Bestand wurde es in den letzten 12 Monaten sogar zu 41 Prozent genutzt.

Die Publikation Markt und Chance offeriert Bewerber und Stellen in Form eines
umfanglichen Anzeigenblatts. Zusammen mit der ZAV hat es den niedrigsten Be-
kanntheitsgrad unter den abgefragten Angeboten. 41 Prozent aller Arbeitslosen im
Bestand kennen die Broschire, in der Bevdlkerung sind es 19 Prozent. Angesichts
des grof3en Verbreitungsgrads (Auslage in Bibliotheken, 6ffentlichen Verwaltungen
usw.) ist dieser Wert recht niedrig. Von der Bevolkerung wurde Markt und Chance
nur zu 5 Prozent genutzt, die Arbeitslosen im Bestand haben dieses Druckmedium
zu 24 Prozent im Jahreszeitraum genutzt.

Die Nutzer der abgefragten Dienstleistungsangebote wurden jeweils um eine Be-
wertung des Angebots gebeten. Auf einer Skala von 1 (,sehr gut”) bis 6 (,sehr
schlecht”) sollten sie ihre Beurteilung abgeben. Im Uberblick betrachtet, erfolgt die
Bewertung relativ homogen (ber alle Zielgruppen hinweg (Ubersicht 3.2). Es be-
steht also ein weitgehender Konsens zwischen den Nutzern. Auf einzelne Abwei-
chungen gehen wir im Folgenden ein.

Die besten Bewertungen erhalt von allen Nutzergruppen der Ausbildungs-Stellen-
Informations-Service ASIS. Auf der Sechserskala wird er durchschnittlich mit 2,6 bis
2,7 bewertet, also eine gute Einschatzung. Anerkennung findet auch der Stellen-
Informations-Service SIS, dicht gefolgt vom Service-Portal der BA. Diese Online-
bzw. Intranet-Angebote werden von den Kunden offensichtlich geschéatzt. Insbe-
sondere Abganger aus Arbeitslosigkeit in Erwerbstatigkeit geben gute Bewertun-
gen ab. Aber auch die ansonsten kritischen Stellenwechsler duBern sich positiv.

Das Meinungsbild zum Call-Center ist derzeit noch uneinheitlich. Wahrend die Ab-
ganger aus Arbeitslosigkeit und die Stellenwechsler, die beide das System weniger
genutzt haben, es positiv bewerten, sind die Arbeitslosen im Bestand, vor allem
aber die Abganger in Erwerbstatigkeit, deutlich unzufriedener.
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Ubersicht 3.2:  Bewertung der Angebote der Bundesagentur: Bewertung der
Nutzer nach Zielgruppen

Bewertung der Angebote der Bundesagentur: Bewertung der Nutzer nach Zielgruppen

.
T\
infig
Mittelwerte (Skala von 1: sehr gut bis 6: sehr schlecht) -
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Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Den Informationsbroschiiren geben durchgéngig alle befragten Zielgruppen eine
befriedigende Bewertung. Dagegen laufen die Einschatzungen zum BIZ weit aus-
einander. Wahrend Jugendliche in der Bevdlkerungsstichprobe die Einrichtung ver-
gleichsweise positiv bewerten, sind die Arbeitslosen im Bestand und im Abgang
etwas verhaltener in ihrem Urteil. Eine deutlich schlechtere Bewertung geben da-
gegen die erwerbstatigen Stellenwechsler ab. Sie kénnen ihre Informationsbeduirf-
nisse offensichtlich nicht im Berufsinformationszentrum befriedigen.

Am schlechtesten werden die ZAV und die Publikation Markt und Chance bewertet.
Kritisch ist vor allem die Beurteilung der Erwerbstatigen, seien es Abganger aus
Arbeitslosigkeit oder Stellenwechsler, die nicht arbeitslos waren. Beide Zielgruppen
finden offensichtlich die Dienstleistungsangebote zu wenig auf ihre Bedirfnisse zu-
geschnitten.
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4 Kundenorientierung und Zufriedenheit der Arbeitnehmer

Es ist der Anspruch der BA, als fiihrender, moderner Dienstleister auf dem Arbeits-
markt zu fungieren. Die wesentlichen Elemente der Neuen Arbeitsmarktpolitik" fin-
den ihren Niederschlag in den geschaftspolitischen Zielen der Bundesagentur fur
Arbeit fir das Jahr 2004. Neben den Zielen ,Beratungs- und Integrationsleistung
spurbar verbessern” und , Geldleistungen schnell und wirtschaftlich erbringen” so-
wie ,Mitarbeiter motivieren und ihre Fahigkeiten ausschopfen” steht das ge-
schaftspolitische Ziel ,hohe Kundenzufriedenheit erzielen”™.

Damit orientiert sich die Bundesagentur fur Arbeit an der Erkenntnis, dass nur durch
zufriedene Kunden der Erfolg eines Unternehmens bzw. eines professionellen
Dienstleisters langfristig gesichert werden kann. Die Kundenzufriedenheit ist zu-
nehmend zu einer zentralen OrientierungsgroBBe unternehmerischer Strategien ge-
worden. Eine hohe Kundenzufriedenheit gilt als einer der aussagekraftigsten Indika-
toren fur die Zukunftsfahigkeit eines Unternehmens oder professionellen
Dienstleisters.

Fir die Untersuchung der Kundenzufriedenheit, ist es sinnvoll, die Kundinnen und
Kunden der BA nach Segmenten und Gruppierungen analytisch zu differenzieren.
Es ist zweckmaBig, die rechtliche Beziehung zwischen Kunden und der BA in diese
Analytik einzubeziehen, weil sich darlber unterschiedliche Rechtsanspriiche an die
Arbeitsverwaltung und umgekehrt die Forderungen an die Leistungsnehmer erge-
ben. Rechtlich am differenziertesten geregelt ist der Kundenkontakt von Personen,
die nach § 16 SGB Il arbeitslos gemeldet sind. Im Folgenden werden wir der Kiirze
halber von Arbeitslosen sprechen. Arbeitslose erhalten - sofern die Voraussetzun-
gen erflllt sind - Lohnersatzleistungen. Mit der Arbeitslosmeldung sind regelmaBig
auch Vermittlungsdienstleistungen und - sofern erforderlich - die Teilnahme an
MaBnahmen der aktiven Arbeitsmarktpolitik verbunden. Mit Eintritt in die Arbeitslo-
sigkeit werden die betroffenen Menschen Kunde der Arbeitsagentur, dies auch, um
ihre Rechts- und Leistungsanspriiche zu wahren. In diesem Sinne sind sie Zwangs-
kunden (,captives”). Kunden der BA, die diese besondere Rechtsbeziehung auf Ba-
sis der Arbeitslosmeldung haben, werden wir im Folgenden als Kundensegment |
bezeichnen.

7 Es sind dies: "Marktorientierung”, "Kundenorientierung", "Reduzierung gesetzlicher Vorgaben" unter der Leitidee" Eigen-
initiative auslésen, Sicherheit einlésen” (s. Bericht der Kommission: "Moderne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt”, 2002, S.
45ff).

' Siehe Bundesagentur fiir Arbeit: "Komponenten der neuen Steuerungslogik der BA", 2004.
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Ein zentrales Ziel der Umstrukturierung der Bundesagentur und der 6rtlichen Agen-
turen fur Arbeit ist die effektivere Gestaltung der Ablaufe bei der Betreuung von
Arbeitslosen. Unter der Mal3gabe, dass die Integration von arbeitslosen Kundinnen
und Kunden in Beschaftigung beschleunigt werden soll und deshalb eine signifikan-
te Verbesserung der Ablaufe und eine stérkere Konzentration der Mitarbeiter auf
die Kernaufgaben der Vermittlung und Beratung erreicht werden soll, wird eine ge-
zielte Steuerung der Kundenstréme und ein nach Kundengruppen differenzierendes
Vorgehen angestrebt.

In 10 Pilotagenturen werden bereits Kundenzentren getestet, in weiteren 21 soll die
Umstellung im Herbst und Winter 2004 erfolgen. Die Agenturen fur Arbeit klaren im
Kundenzentrum bereits beim Eingangsgesprach die individuellen Vermittlungs-
hemmnisse und den jeweiligen Unterstitzungsbedarf ab und leiten die Kunden drei
Segmenten mit unterschiedlichem Unterstiitzungs- und Betreuungsaufwand zu. Ziel
dieser Segmentierung ist es, die Kundenstrome systematisch zu steuern und zu op-
timieren, indem das Anliegen des jeweiligen Kunden schnell und individuell pas-
send geklart und im glnstigsten Fall auch moglichst in einem Vorgang abgeschlos-
sen wird.

In den Kundenzentren wird zunachst unterschieden nach Markt-, Beratungs- und
Betreuungskunden” :

e Unter Marktkunden sind arbeitslose bzw. arbeitsuchende Frauen und Manner zu
verstehen, die in der Lage sind, die Stellensuche in Eigeninitiative erfolgreich zu
gestalten. lhnen werden die bendtigten Informationen fir die Stellensuche zur
Verfiigung gestellt, indem sie gezielt auf entsprechende Dienstleistungsangebo-
te der BA hingewiesen werden. Ziel ist es, diese Kundengruppe bei der
schnellstmoglichen und nachhaltigen Vermittlung in den ersten Arbeitsmarkt ak-
tiv zu unterstitzen.

e Beratungskunden haben dariber hinaus Beratungsbedarf im Hinblick auf das
Vorgehen bei der Stellensuche. Zusatzlich erforderlich ist gegebenenfalls eine
Unterstitzung bei der Qualifizierung und beim Abbau von Vermittlungshemm-
nissen. Der Beratungskunde soll u.U. auch durch Perspektivenédnderung, berufli-
che Orientierung und die frihe Beseitigung von objektiven Vermittlungshiirden
erfolgreich vermittelt werden.

e Betreuungskunden weisen in der Regel verschiedene Merkmale auf, die auf
Grund von Erfahrungen als Indikatoren fir potenzielle Vermittlungshemmnisse
gelten. Bei Betreuungskunden sollen daher die meist vorhandenen qualifikatori-
schen, sozialen und/oder persoénlichen Vermittlungshemmnisse identifiziert, sys-

" Die Segmentierung der befragten Kundinnen und Kunden erfolgte entlang der Kriterien des sogenannten ,Heilbronner
Fragebogens”, der auch bei der Zuordnung der Agenturen verwendet wird.
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tematisch angegangen und damit verringert werden. Notigenfalls ist auch eine
Anndherung an den ersten Arbeitmarkt nur Gber eine voribergehende Tatigkeit
in einem geférderten und geschitzten Marktsegment zu schaffen.

Diese weitere Differenzierung des Kundensegments | erweist sich auch angesichts
der vorliegenden Befunde der Untersuchung als sinnvoll. Gefragt nach der Wichtig-
keit der Kernaufgaben antworten die Markt-, Beratungs- und Betreuungskunden
konsistent entlang der Segmentierungskriterien.

Von diesem engeren Kundenkreis unterscheiden sich jene Kunden, die nicht ar-
beitslos gemeldet sind und aus eigenem Antrieb eine Dienstleistung in Anspruch
nehmen. Es handelt sich um Arbeit- oder Ausbildungssuchende, aber auch um Er-
werbstétige, die sich beruflich orientieren oder beraten lassen méchten, eine Aus-
oder Fortbildung anstreben oder eine Beratung im Hinblick auf finanzielle Forder-
leistungen bendtigen. Dieser weit gefasste Kundenstamm, der klassisch die Rat-
und Arbeitsuchenden abdeckt, soll im Folgenden als Kundensegment Il bezeichnet
werden.

4.1 Globale Kundenzufriedenheit von Arbeitsuchenden und Arbeitslosen

Von Arbeitslosen als Kunden zu sprechen, obwohl sie zur Sicherung ihrer Leistungs-
rechte und Anwartschaften dazu gezwungen sind, sich arbeitslos zu melden, wirft
oftmals Widerspruch auf. Darliber hinaus wird argumentiert, dass eine erhohte
Kundenloyalitdt zwar fir die Kundengruppe der Arbeitgeber positiv zu bewerten
und auch anzustreben ist, nicht aber fir Arbeitslose. Diese sollen schlieBlich még-
lichst schnell in Arbeit integriert werden, das heif3t dazu gebracht werden, die
Lohnersatzleistungen der Bundesagentur fur Arbeit nicht mehr in Anspruch zu neh-
men. Trotz dieser Einwande ist die Frage nach einer starkeren Kundenorientierung
mit einem Ja zu beantworten: auch fir die BA ist eine differenzierte Betrachtung
der Kundenzufriedenheit erforderlich.

Die betreuten arbeitslosen Frauen und Manner selber verstehen sich als Kunden.
Auf eine entsprechende Frage akzeptierten 62 Prozent die Bezeichnung ,Kunde”
als gut oder sehr gut. Dies bringt eine Erwartung zum Ausdruck, die relativ einheit-
lich von allen getragen wird. Im Westen, insbesondere in den Zentren mit guter Ar-
beitsmarktlage, begriBen die Befragten diese Bezeichnung starker als im Osten.
Arbeitslose Frauen akzeptieren die Bezeichnung starker als Manner. Im erweiterten
Kundenkreis der Arbeitsuchenden (Kundensegment Il) befirworten 57 Prozent die-
se Bezeichnung. Die Unterschiede zwischen Ost und West kennzeichnen auch diese
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Verteilung. Allerdings fiihlen sich in diesem Segment die Méanner starker von der
Bezeichnung angesprochen (Ubersicht 4.1).

Ubersicht 4.1: Akzeptanz der Bezeichnung , Kunde”

Akzeptanz der Bezeichnung “Kunde”
(sehr gut/ eher gut) iIIfiI‘i

100,0%

Kundensegment |

80,0%

_______ 2 - - - 59,9%

60,0% —

40,0%

20,0%

0,0%

Gesamt Ost West 1 2 3 4 5 Manner Frauen unter 12 iiber 12
Strategietyp Monate arbeitslos
100,0%
80000 Kundensegment Il

61,7%
- 53,89 56,3% 56,8% 57.5% "9 _ _

0%
" Gesamt Ost  West 1 2 3 4 5 Ménner Frauen unter 12 iiber 12
Strategietyp Monate arbeitslos

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

In einem ersten Schritt wurde die globale Zufriedenheit mit allen Leistungen und
der Betreuung durch die ortliche Agentur flr Arbeit ermittelt. Diese Gesamtzufrie-
denheit” erreicht ein Niveau von 53 Prozent im Kundensegment | und knapp 56
Prozent im Kundensegment Il (Ubersicht 4.2). Die Variation lber verschiedene
Merkmale der jeweiligen Kundensegmente ist nicht sehr hoch, allenfalls fallt im
Kundensegment | ein deutlich unterdurchschnittlicher Wert bei den Marktkunden
auf (ein Niveau der Zufriedenheit von nur 47 Prozent) und im Kundensegment Il bei
denjenigen Arbeitslosen, die langer als 12 Monate arbeitslos sind (ebenfalls knapp
47 Prozent erreichtes Zufriedenheitsniveau).

* Gefragt wurde nach der Zufriedenheit mit der &rtlichen Agentur in den Kundensegmenten, wie sie weiter oben definiert
wurden.
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Ubersicht 4.2:  Gesamtzufriedenheit mit der értlichen Agentur fiir Arbeit
Gesamtzufriedenheit mit der ortlichen Agentur fir Arbeit

(sehr zufrieden/ eher zufrieden) "“'.H
il
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0,0%
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Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit” infas/3361/ Juli 2004

Offensichtlich verbergen sich hinter den angesprochenen Zufriedenheitswerten re-
gionale Differenzierungen. Beispielsweise wird bei den Marktkunden in Sachsen-
Anhalt/Thiringen nur ein Zufriedenheitsniveau von knapp 40 Prozent erreicht, wah-
rend sich in Niedersachen/Bremen fast zwei Drittel dieser Kundengruppe zufrieden
mit der ortlichen Agentur fir Arbeit zeigen. Diese deutliche regional strukturierte
Variation zeigt sich auch bei den Beratungs- und Betreuungskunden, wenn auch auf
einem héheren Niveau (Ubersichten 4.3 und 4.4).

Die Befunde werfen die Frage auf, wie das 2004 gemessene Zufriedenheitsniveau
zu beurteilen ist. Eine Antwort auf diese Frage kann grundsatzlich einerseits tber
interne Vergleiche im Sinne von Wiederholungsmessungen erfolgen. Auf die zent-
rale Rolle zukiinftigen Messungen in den Folgejahren wurde bereits hingewiesen®'.

* Nur dieser Vergleich ist im Kern aussagekraftig, weil geplant ist, ihn methodisch unter gleichen Bedingungen zu realisieren.
Die bei dieser Erhebungen festgestellten Werte stellen mithin die Nullmessung fiir diesen Vergleich dar.

infas



47

Ubersicht 4.3:  Gesamtzufriedenheit mit der 6rtlichen Agentur fiir Arbeit nach
Regionaldirektionen
(sehr zufrieden/eher zufrieden)

Kundensegment | Kundensegment Il
Bayern 59,6 Nord 64,4
Sachsen 55,6 Sachsen 63,8
Nord 55,6 Sachsen-Anhalt/Thuringen 63,1
Hessen 54,3 Niedersachsen-Bremen 62,5
Rheinland-Pfalz/Saarland 53,7 Rheinland-Pfalz/Saarland 61,6
Sachsen-Anhalt/Thiiringen 53,2 Hessen 60,2
Niedersachsen-Bremen 52,1 Bayern 56,1
Berlin-Brandenburg 51,8 Berlin-Brandenburg 51,4
Baden-Wirttemberg 494 Nordrhein-Westfalen 51,2
Nordrhein-Westfalen 47,9 Baden-Wirttemberg 41,6

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fur Arbeit”
infas 3361/ Juli 2004

Ubersicht 4.4:  Gesamtzufriedenheit mit der 6rtlichen Agentur fiir Arbeit nach
Regionaldirektionen
(sehr zufrieden/eher zufrieden)

Marktkunden Beratungskunden Betreuungskunden
Niedersachsen-Bremen 58,3 Bayern 65,2 Bayern 59,2
Nord 57,9 Rheinland-Pfalz/Saarland 63,7 Sachsen-Anhalt/Thiringen 55,2
Sachsen 53,4 Niedersachsen-Bremen 61,0 Nordrhein-Westfalen 53,3
Bayern 50,2 Nord 60,3 Hessen 53,1
Hessen 50,2 Sachsen 55,3 Sachsen 52,7
Nordrhein-Westfalen 50,0 Hessen 51,8 Nord 51,7
Rheinland-Pfalz/Saarland 41,5 Sachsen-Anhalt/Thiringen 51,0 Rheinland-Pfalz/Saarland 51,0
Baden-Wirttemberg 41,3 Berlin-Brandenburg 50,4 Berlin-Brandenburg 49,3
Berlin-Brandenburg 39,9 Baden-Wurttemberg 48,6 Niedersachsen-Bremen 48,4
Sachsen-Anhalt/Thiringen 39,9 Nordrhein-Westfalen 36,2 Baden-Wirttemberg 47,8

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fur Arbeit” infas 3361/ Juli 2004
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Eine zweite Mdglichkeit der Einordnung und Interpretation der Befunde bietet der
externe Vergleich mit einer vorangegangenen Studie im Jahr 2000% bei vergleich-
baren Befragten, in der ebenfalls nach der Kundenzufriedenheit gefragt wurde. Ein
Vergleich mit dieser Erhebung lasst eine allgemeine Aussage zu: bei vergleichbaren
Kundengruppen wurden frilher hhere Werte der Zufriedenheit mit den Leistungen
der Bundesagentur fiir Arbeit gemessen (Ubersicht 4.5). Zum Teil ist der Riickgang
der Zufriedenheit als erheblich einzustufen. Beispielsweise ist bei den Langzeitar-
beitslosen gegenliber dem Jahr 2000 ein Rickgang in den Zufriedenheitswerten
von mehr als 10 Prozentpunkten festzustellen. Dies gilt ahnlich auch fir Arbeitslo-
senhilfebezieher (inkl. Doppelbezieher), bei denen die Zufriedenheit im selben Zeit-
raum um mehr als 7 Prozentpunkte zurlickging.

Ubersicht 4.5:  Gesamtzufriedenheit mit der &rtlichen Agentur fiir Arbeit im

Zeitverlauf
Gesamtzufriedenheit mit der drtlichen Agentur fir Arbeit im Zeitverlauf
(sehr zufrieden/ eher zufrieden) e
infig
Langzeitarbeitslose Alhi-Bezieher (inkl.
Gesamt (liber 12 Monate) Doppelbezieher)
Bestands- Abganger- Bestands- Abganger- Bestands- Abganger-
stichprobe stichprobe stichprobe stichprobe stichprobe stichprobe

) 2000 2004 2000 2004 2000 2004 2000 2004 2000 2004 2000 2004

I Jahr 2000 (Struktur der Arbeitslosigkeit)
Jahr 2004 (Akzeptanz)

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Uber alle Analysengruppen hinweg sind also Riickgénge bei der Zufriedenheit fest-
zustellen. Derzeit bewegt sich die Zufriedenheit mit den Leistungen der Bundes-
agentur fir Arbeit auf einem niedrigen Niveau. Ein externer Vergleich mit laufenden
und kontinuierlichen Messungen zur Kundenzufriedenheit in der Wirtschaft verdeut-

? Struktur der Arbeitslosigkeit im Friihjahr 2000, n=24.000 Interviews, Befragung von April bis September 2000.
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licht, dass dieses Ergebnis mit groBer Wahrscheinlichkeit nicht mit einem verénder-
ten Zeitgeist oder veranderten Dienstleistungsanspriichen der Kunden zusammen-
hangt®. Fir die Privatwirtschaft wird von einem seit 1996 jahrlich steigenden Niveau
eines Indexes der Kundenzufriedenheit in nahezu allen Branchen in Deutschland
berichtet: er hat mittlerweile ein Durchschnittsniveau von ca. 65 Prozent erreicht®.
Dass solche Zufriedenheitswerte auch in den Agenturen fir Arbeiten erzielt werden
kénnen, zeigt das Modellvorhaben FAIR”. Dort wurde fiir die Gruppe der Langzeit-
arbeitslosen im Bestand ein Anteil von rd. 60 Prozent Zufriedenheit mit der Betreu-
ung gemessen. Bei Beziehern von Arbeitslosenhilfe sind sogar 64 Prozent, die sich
zufrieden duBern. In den Vergleichsstichproben zu den FAIR-Teilnehmern wurden
dagegen mit 51 Prozent dieselben schlechteren Zufriedenheitswerte gemessen, wie
im Rahmen der aktuellen Akzeptanzstudie. Ganz offensichtlich schlagt sich die in-
tensivere Betreuung in FAIR, die aufgrund eines verbesserten Betreuungsschlissels
von ca. 1: 160/180 méglich ist, positiv im Urteil der Kunden nieder.

Mit welchen Bedingungen hangt die globale Zufriedenheit mit der BA zusammen?
Spielen die besonderen Erfahrungen mit den empfangenen Leistungen, der Teil-
nahme an MaBnahmen, Vermittlungsaktivitaiten oder erfahrenen Sanktionen eine
Rolle? Zur Beantwortung dieser Fragen wurde der Einfluss sozialstruktureller und
regionaler Merkmale in einem Regressionsmodell” modelliert. Von den sozialstruk-
turellen Variablen entfaltet nur die Alterszugehérigkeit eine eigenstandige Erkla-
rungskraft: die Zufriedenheit steigt mit dem Alter. Zwischen Méannern und Frauen
gibt es dagegen keinen statistisch signifikanten Unterschied. Dafiir nimmt die Zu-
friedenheit mit steigendem Interesse an Beschaftigungspolitik und der Lektiire von
StraBenverkaufszeitungen signifikant ab (Ubersicht 4.6).

% |Im , Kundenmonitor Deutschland” wird tber laufende Erhebungen in allen Branchen der deutschen Wirtschaft berichtet. Die
Verdffentlichung der Ergebnisse erfolgt jahrlich. (Siehe: Kundenmonitoring Deutschland, Jahrbuch der Kundenorientierung
2003, ServiceBarometer AG, Miinchen).

* Die Messung umfasst alle Branchen inkl. den &ffentlichen Dienst. Es gibt zum Teil erhebliche Schwankungen in verschie-
denen Branchen. Da auch die Messung auf eine andere Weise erfolgt, ist entsprechende Vorsicht bei einem Vergleich ge-
boten.

* Das Modellvorhaben “FAIR - Férderung der Arbeitsaufnahme - integriert und regular” priift die Wirkung eines verbesserten
Kopfschlissels von idealerweise 1 : 150 bei langzeitarbeitslosen Leistungsbeziehern. Das Vorhaben wird in vier Geschéftsstel-
len Rendsburg, Worms, Dillenburg und Firstenwalde durchgefiihrt

* In den Tabellen sind die unstandardisierten (b) und die standardisierten Koeffizienten (Beta) sowie das Signifikanzniveau (p-
Wert) dargestellt. Die standardisierten Regressionskoeffizienten lassen sich direkt miteinander vergleichen, unabhangig von
der Skalierung der unabhéngigen Variablen. Ein negativer Koeffizient bedeutet dabei, dass ein negativer Zusammenhang
besteht (der Wert der abhangigen Variable wird mit steigendem Wert der unabhéngigen Variablen kleiner), ein positiver
Koeffizient zeigt einen positiven Zusammenhang an (der Wert der abhangigen Variable wird mit steigendem Wert der unab-
héngigen Variablen héher). Je gréBer Beta (bei positivem Zusammenhang) bzw. je kleiner Beta (bei negativem Zusammen-
hang), desto stérker ist der Einfluss der unabhangigen Variable auf die abhéngige Variable. Die standardisierten Werte liegen
dabei immer zwischen 0 und 1 bzw. 0 und -1, wobei ein Beta von 1 bzw. -1 eine vollkommene, 100prozentige Ubereinstim-
mung anzeigt, wahrend ein Beta von 0 anzeigt, dass die unabhangige Variable keinerlei Wirkung auf die abhangige Variable
ausibt.

Der p-Wert gibt an, wie hoch die Wahrscheinlichkeit ist, die Nullhypothese, dass der Koeffizient nicht von Null verschieden ist,
falschlicherweise abzulehnen. Wenn der p-Wert klein genug ist (Ublicherweise wird ein Signifikanzniveau kleiner als 0,05
gewshlt), wird die Nullhypothese abgelehnt und der beobachtete Effekt als statistisch signifikant bezeichnet.

Weitere Erlduterungen zum Regressionsmodell sind im Anhang ,Methodik” dokumentiert.
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Ubersicht 4.6: Einflussfaktoren der Kundenzufriedenheit

(OLS-Regression)

Einflussfaktoren der Kundenzufriedenheit
(Y=Kundenzufriedenheit, 1= liberhaupt nicht zufrieden ..... 4=sehr zufrieden)

Merkmale b Beta p-Wert
Konstante 2,70 0,00
Kundensegmente

Marktkunden -0,14 -0,06 0,01
Beratungskunden -0,08 -0,02 0,19
Betreuungskunden -0,13 -0,07 0,01
Sonstige: Kundensegment | -0,08 -0,04 0,02
Kundensegment Il Referenz Referenz Referenz
Wahrnehmung der BA als moderner Dienstleister

Wahrnehmung als unmodern -0,67 -0,39 0,00
Indifferente Wahrnehmung Referenz Referenz Referenz
Wahrnehmung als moderner Dienstleister 0,60 0,20 0,00
Stellenangebote

Stellenangebot erhalten 0,05 0,03 0,04
kein Stellenangebot erhalten Referenz Referenz Referenz
Aktivititen und Sanktionen der Agentur fiir Arbeit

Sanktionen -0,23 -0,05 0,00
Passive/aktive Hilfen 0,00 0,00 0,97
Sanktionen und passive/aktive Hilfen -0,04 -0,02 0,43
Weder Sanktionen noch Hilfen/nicht arbeitslos Referenz Referenz Referenz
Strategietyp

Strategietyp1: Bezirke in Ostdeutschland mit dominierendem Arbeitsplatzdefizit -0,02 -0,01 0,49
StratfegletypZ: lGroBstadtlsch gepragt/ vorwiegend in Westdeutschland/ hohe -0,06 -0,02 0.15
Arbeitslosigkeit

Stratggletyp& lMltteIstadtlsch und landlich in Westdeutschland mit durchschnittl. 0,00 0,00 0,95
Arbeitslosigkeit

Strategletyp4:. Zentren in Westdeutschland mit glnstiger Arbeitsmarktlage und 0,07 0,02 0,20
hoher Dynamik

StrateglletypS: Bezirke in Westdeutschland mit guter Arbeitsmarktlage und hoher Referenz Referenz Referenz
Dynamik

hochster Schulabschluss

Kein/Volks-/Hauptschulabschluss/POS 8. Klasse Referenz Referenz Referenz
Mittlere Reife/Realschulabschluss/POS 10. Klasse -0,03 -0,02 0,26
Fachhochschulreife/Abitur/EOS 12. Klasse -0,02 -0,01 0,49
Anderer Abschluss/noch Schiiler(in) -0,08 -0,01 0,32
Berufliche Stellung (aktuelle oder letzte)

Arbeiter Referenz Referenz Referenz
Angestellte -0,05 -0,03 0,07
Beamte 0,04 0,00 0,76
Selbsténdig 0,05 0,01 0,38
Mithelfende Familienangehérige 0,12 0,01 0,42
(Noch) nie gearbeitet -0,08 -0,02 0,22
Altersgruppen

18 - 24 Jahre Referenz Referenz Referenz
25 - 34 Jahre 0,05 0,02 0,19
35 - 44 Jahre 0,14 0,07 0,00
45 - 54 Jahre 0,21 0,10 0,00
55 - 64 Jahre 0,28 0,09 0,00
Geschlecht

Manner Referenz Referenz Referenz
Frauen 0,01 0,01 0,57
Interesse an Beschaftigungspolitik

Sehr grofles Interesse Referenz Referenz Referenz
Etwas/gar kein Interesse 0,05 0,03 0,04
Informationsverhalten: Mediennutzung

Referenz jeweils: Nicht-Nutzung

Rundfunk (Radio, Fernsehen) 0,05 0,01 0,28
Uberregionale/regionale Tageszeitung/ Zeitschriften/ Wochenzeitung -0,01 0,00 0,82
StralRenverkaufszeitung -0,10 -0,04 0,01
Internet -0,03 -0,01 0,37
Aktuelle Erwerbstétigkeit

Derzeit nicht erwerbstatig Referenz Referenz Referenz
Vollzeit erwerbstatig -0,01 0,00 0,82
Teilzeit erwerbstatig/ Altersteilzeit -0,05 -0,02 0,22
Geringfiigig/gelegentlich/unregelmaRig erwerbstatig -0,16 -0,03 0,03
Dauer der Arbeitslosigkeit

Nicht arbeitslos/unter 12 Monate Referenz Referenz Referenz
Uber 12 Monate -0,02 -0,01 0,52
Adjustiertes R? 0,25

fiii
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4.2 Differenzierte Kundenzufriedenheit und Verbesserungsbedarfe
aus Sicht der Arbeitsuchenden

Die Messung der Gesamtzufriedenheit indiziert zwar die Akzeptanz und Uberein-
stimmung mit den angebotenen Leistungen der BA. Sie gibt aber noch keinen Hin-
weis auf Ansatzpunkte fir Verbesserungsmaoglichkeiten. Vor dem geschilderten Hin-
tergrund ist die Frage von Interesse, welche Aspekte der Leistungen der Bundes-
agentur fiir Arbeit sich nicht in Ubereinstimmung mit dem individuellen Vergleichs-
standard (Zufriedenheit) befinden. Dies kann sinnvoll und anschaulich in dem Ver-
gleich zwischen der Wichtigkeit einzelner Leistungsaspekte aus der Sicht der Be-
fragten einerseits und der Zufriedenheit mit eben diesen Leistungen andererseits
dargestellt werden.

Die Analyse basiert auf einem zweistufigen Befragungsansatz, der sowohl die Zu-
friedenheit mit einer Reihe von relevanten Leistungsaspekten misst als auch deren
Wichtigkeit durch die befragte Person benennen lasst. Zusatzlich wird die Gesamt-
zufriedenheit in die Analyse einbezogen, um den unterschiedlichen Beitrag der ein-
zelnen Aspekte auf die Kundenzufriedenheit zu berlcksichtigen. Nur durch die Be-
trachtung der Zufriedenheiten mit einzelnen Leistungsaspekten einerseits, deren
Wichtigkeit aus der Sicht des Kunden andererseits und der Gesamtzufriedenheit in
ihrem inneren Zusammenhang ist eine zuverlassige Bewertung der einzelnen Leis-
tungsbereiche maéglich”. Ziel der Analyse ist es, Prioritaten fir Aktivititen aufzuzei-
gen, also Handlungsfelder anzugeben, in denen Aspekte verbessert werden sollten,
die den groB3ten Effekt auf die Steigerung der Kundenzufriedenheit haben.

Alle Kundengruppen bewerten sowohl die Wichtigkeit, die Zufriedenheit und auch
die fehlende Ubereinstimmung zwischen dem Erwartungshorizont und der wahrge-
nommen Leistung nahezu identisch. Sowohl in dem Kundensegment | als auch in
dem Kundensegment Il und insbesondere bei den Markt-, Beratungs- und Betreu-
ungskunden sind keine prinzipiellen Unterschiede bei Einschatzungen der Wichtig-
keit und der Zufriedenheit mit den jeweiligen Aspekten der Leistungen der BA fest-
stellbar (vgl. dazu Ubersichten 4.7 bis 4.11).

¥ Zum Einsatz kam ein bei Unternehmen und professionellen Dienstleistern oft eingesetztes und erprobtes Tool zur Messung
der Kundenzufriedenheit (infasKM). Zu allen Leistungsmerkmalen, die als Indikatoren der Kundenzufriedenheit in Frage
kommen, werden abzufragende Indikatoren definiert. Zu allen Indikatoren wird die Zufriedenheit und die Wichtigkeit aus
der Perspektive des Kunden abgefragt. Dies erfolgt anhand einer Sechserskala, was eine gréBtmdogliche Validitat der Er-
gebnisse garantiert. Die Abfrage der Wichtigkeit fir sich genommen, wirde bei der Konzeption von Verbesserungsansatzen
dazu fihren, méglichst alles sofort anzugehen. Um einzelne MaBnahmepakete im Hinblick auf ihre Relevanz angeben zu
kénnen, muss der Bezug zur Gesamtzufriedenheit hergestellt werden. Héhere Gewichtung sollten die Aspekte erhalten, die
sich besonders stark auf die Gesamtzufriedenheit der Kunden auswirken. Zur Auswertung und Darstellung der Methodik
siehe Anhang.
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Sortiert nach der Wichtigkeit stehen fir die Kunden an oberster Stelle das ,Ver-
standnis fir die persénlichen Belange” und die ,Zuverlassigkeit und Glaubwir-
digkeit”. Dicht darauf folgen in der empirischen Rangreihe die Aspekte ,Bearbei-
tungsgeschwindigkeit” und ,Erreichbarkeit”. Fir sich genommen sind die Aspekte
.Wartezeit”, ,Offnungs- und Sprechzeiten” sowie die Mdglichkeit der ,telefoni-
schen Terminvereinbarung” aus Sicht der Kunden ebenfalls als wichtig” einzuschét-
zen. Im Vergleich zu den zuvor Genannten haben sie jedoch einen etwas geringeren
Stellenwert. Deutlich weniger wichtig sind aus Sicht der Kunden indes die Gestal-
tung der Warterdume oder Wartezonen.”

Ubersicht 4.7:

Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment |
Zufriedenheiten und Wichtigkeiten/Aktionsportfolio

Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment |

infis

Mittelwerte (Skala von 1: sehr zufrieden bis 6: liberhaupt nicht zufrieden)
sehr wichtig iiberhaupt nicht wichtig

+ tat. Wichtigkeit —@— zufriedenheit

Verstéandnis fiir persénliche Belange

uverlassigkeit und

Ial“rv.ilg&at‘?}-‘»fi
5

Zuverlassigkeit und Glaubwiirdigkeit

-
o

gof
verbessern

Bearbeitungsgeschwindigkeit -

Erreichbarkeit —|

Wartezeit |

Offnungs- und Sprechzeiten —

<-- niedriger tat. Wichtigkeit hdoher -->
)

Offnungs- und

Sprechze"

4(; O Telef.
{S‘ :oqf' Terminvereilbarung
Telef. Terminvereinbarung —| é.\ t'an" Ordnun g
[y
_\!@ o ,
Warterdume, Wartezonen —| a‘nen
| 2,6
10 20 30 40 50 60 3,6 3,1 2,6

<-- schlechter Zufriedenheit besser -->

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit”

infas/3361/ Juli 2004

* Der Mittelwert der angegebenen Wichtigkeit liegt bei diesen Aspekten der Leistung der BA durchweg in allen Kunden-
gruppen knapp unterhalb des Werts 2 (auf einer Skala von 1 bis 4).
* Bei diesem Aspekt liegt der Mittelwert stets deutlich iber dem Wert 2.
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Bei den Angaben zur Zufriedenheit gilt ebenfalls, was zu den Messungen tber die
Wichtigkeit der einzelnen Aspekte gesagt wurde: zwischen den jeweiligen Kun-
densegmenten und —gruppen gibt es nur sehr geringe Unterschiede. Die Kunden
vertreten geradezu einhellig eine Meinung. Am wenigsten zufrieden sind demnach
alle Kunden mit der Wartezeit, dicht gefolgt von der Wahrnehmung eines nur ge-
ringen Verstandnisses fir die persénlichen Belange durch die Mitarbeiter der Agen-
tur fur Arbeit. Aber auch die Bearbeitungsgeschwindigkeit und die Erreichbarkeit
stoBen auf deutliche Unzufriedenheit bei den Kunden. Am zufriedensten sind die
Kunden noch mit den Offnungs- und Sprechzeiten sowie der telefonischen Termin-
vereinbarung.

Ubersicht 4.8:  Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment |,

Marktkunden

Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment I, Marktkunden
Zufriedenheiten und Wichtigkeiten/Aktionsportfolio

infis

sehr wichtig

+ tat. Wichtigkeit

—@— zufriedenheit

Mittelwerte (Skala von 1: sehr zufrieden bis 6: liberhaupt nicht zufrieden)

iiberhaupt nicht wichtig

Verstéandnis fiir persénliche Belange

Zuverlassigkeit und Glaubwiirdigkeit

Bearbeitungsgeschwindigkeit -

Erreichbarkeit —|

Wartezeit |

Offnungs- und Sprechzeiten —

- .
vl S.Q Terminvereinbarung
& @
Telef. Terminvereinbarung —| 2 .2 Q‘E’ Ordnun g
&

Warterdume, Wartezonen —|

1,0

T
2,0

T
3,0

4,0

5,0

6,0

=
o

<-- niedriger tat. Wichtigkeit hdoher -->
o

2,6

sofon

verbessern

Telef.

Warteraume,

Offnungs- und

Sprechzeit‘

3,6

2,6

<-- schlechter Zufriedenheit besser -->

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit”

infas

infas/3361/ Juli 2004
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Ubersicht 4.9: Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment |,

Beratungskunden
Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment I, Beratungskunden
Zufriedenheiten und Wichtigkeiten/Aktionsportfolio i||1'i|‘i

Mittelwerte (Skala von 1: sehr zufrieden bis 6: iiberhaupt nicht zufrieden)
sehr wichtig liberhaupt nicht wichtig

+ tat. Wichtigkeit —@— zufriedenheit

-
2
Versténdnis fiir personliche Belange
Zuverlassigkeit und
laubwiirdigkeit
A
Zuverlassigkeit und Glaubwiirdigkeit: i 1,0 33
& sofort
=
N ) i verb ess=rn
Bear 9
£
Erreichbarkeit — f—l’
=
L
=16
Wartezeit - k] Offnungs- und
Sprechzeit;
@
Offnungs- und Sprechzeiten —| g '
3 Telef. g in
‘c Termin 1
Telef. Terminvereinbarung — H rﬁ?ﬂ?ﬂl n g
v
Warterdume,
Warterdume, Wartezonen — Wart en
T T 2,5 ‘
1,0 20 30 40 50 60 3,4 2,9 2,4
<-- schlechter Zufriedenheit besser -->
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit” infas/3361/ Juli 2004

Ubersicht 4.10: Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment |,

Betreuungskunden
Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment |, Betreuungskunden
Zufriedenheiten und Wichtigkeiten/Aktionsportfolio i"ﬁ”

Mittelwerte (Skala von 1: sehr zufrieden bis 6: iiberhaupt nicht zufrieden)
sehr wichtig liberhaupt nicht wichtig

—@— tat. Wichtigkeit —@— zufriedenheit

-
2
Verstéandnis fiir persénliche Belange
erlassigkeit und
A e
Zuverldssigkeit und Glaubwiirdigkeit: H urdlgkglt QE?
51,0 sofo, &P
-
s verb essern &
Bearbei q{}
g
Erreichbarkeit —| g
=
L
=
Wartezeit | - Offnungs- und
8 Sprechzas
@
. Telef.
- — (=] .
Offnungs- und Sprechzeiten = _;Q o Terminvereinbarung
2 & o in
= &P
Telef. Terminvereinbarung — i -\'b'ﬁowc’ 0 rd nun g
v 6\ @,\
-
Warteraume, Wartezonen —|
} } 2,5
1,0 20 30 40 50 60 3,7 3,1 2,5
<-- schlechter Zufriedenheit besser -->
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit” infas/3361/ Juli 2004
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Ubersicht 4.11: Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment Ii

Differenzierte Kundenzufriedenheit: Kundensegment Il
Zufriedenheiten und Wichtigkeiten/Aktionsportfolio iIIf‘H
i

Mittelwerte (Skala von 1: sehr zufrieden bis 6: liberhaupt nicht zufrieden)
sehr wichtig iiberhaupt nicht wichtig

+ tat. Wichtigkeit —@— zufriedenheit

f

o

Verstéandnis fiir persénliche Belange

Zuverlassigkeit und

Glauawii I"ﬁt
N
&F

-
o

Zuverlassigkeit und Glaubwiirdigkeit

Bearbeitungsgeschwindigkeit

Erreichbarkeit —|

-
-2}

Wartezeit |

Telef.
Wartezeit lerminy

inbarung
Offnungs- und Sprechzeiten —
in
s- und
Sprechzeiten

<-- niedriger tat. Wichtigkeit hdoher -->

Telef. Terminvereinbarung —|

Warterdume, Wartezonen —|

T T
1,0 20 30 40 50 60 3,6 3,2 2,8
<-- schlechter Zufriedenheit besser -->

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit” infas/3361/ Juli 2004

Setzt man nun die geduBerte Zufriedenheit ins Verhaltnis zu den Angaben zur
Wichtigkeit™, so ergibt sich ein Bild, das auf besondere Dissonanzen zwischen Er-
wartung und Praxis hinweist. Zur Steigerung der Kundenzufriedenheit sind Schwer-
punktsetzungen bei den Aktivitdten erforderlich.

Der deutlichste Handlungsbedarf ist dort festzustellen, wo die Wichtigkeit sehr
hoch eingeschatzt wird, die Zufriedenheit mit diesem Aspekt jedoch am niedrigsten
ist. Am deutlichsten ist diese Dissonanz bei dem Aspekt ,Verstéandnis fur personli-
che Belange”. Ein ahnlich eklatanter Unterschied zwischen Wichtigkeit und Zufrie-
denheit ergibt sich bei den Aspekten ,Bearbeitungsgeschwindigkeit” und , Erreich-
barkeit”. Diese drei Aspekte sind daher auch bei allen Kundengruppen im Quadran-
ten ,sofort zu verbessern” des Aktionsportfolios positioniert, weil hier der Hand-
lungsbedarf zur Steigerung der Kundenzufriedenheit am dringlichsten erscheint.
Von groBer Bedeutung, und daher nicht zu vernachlassigen, sind auch die ,Warte-

* Als MaB wird dabei die Distanz von geéduBerter Zufriedenheit und Wichtigkeit genutzt. Die Wichtigkeit wird dabei gewichtet
mit den Beta-Koeffizienten einer Regression auf die Gesamtzufriedenheit. Auf diese Weise wird die Varianz der Wichtigkeit
erhdht. Die Differenz der gewichteten Wichtigkeit zur Zufriedenheit wird in einem Quadranten verortet. Aus der Lage im
Quadranten ergeben sich héhere bzw. niedrigere Prioritaten fir Aktivitaten, ein sog. Aktionsportfolio, das in der Abbildung
jeweils dargestellt ist. Erlauterungen zur Kundenzufriedenheitsanalyse und zur Darstellung der Aktionsportfolios siehe Anhang
+Methodik"”.
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zeit” und die ,Zuverlassigkeit und Glaubwiirdigkeit”. Die Verbesserung beider As-
pekte ist etwas weniger dringlich, weil entweder die Wichtigkeit im Vergleich zu
anderen Aspekten geringer ist (,Wartezeit”) oder aber die Zufriedenheit ver-
gleichsweise hoch ist (,Zuverlassigkeit und Glaubwirdigkeit”). Auf mittlere Frist
bedirfen aber auch diese Aspekte der Verbesserung, weil sie fir die Gesamtwahr-
nehmung nicht unwichtig sind. SchlieB3lich gibt es noch Aspekte, die im Verhaltnis
zu den bisher geschilderten Aspekten vergleichsweise in Ordnung sind, insbeson-
dere weil bei ihnen der ,Gap” zwischen Wichtigkeit und Zufriedenheit verhaltnis-
maBig gering ist. Dies betrifft insbesondere die Offnungs- und Sprechzeiten, die
telefonische Terminvereinbarung und die Warterdume bzw. Wartezonen (Vgl. Uber-
sichten 4.7 - 4.11).

In den Aktionsportfolios sind die Sichtweisen der Kunden eingetragen, und es ist
eine unternehmerische Entscheidung, ob und insbesondere in welcher Form auf die
Prioritaten zur Steigerung der Kundenzufriedenheit eingegangen wird. Bei dem hier
dargestellten Aktionsportfolio ist aufféllig, dass bestimmte Aspekte von den
Kunden als weniger wichtig angesehen werden, deren Realisierung aber notwendig
ist, um beispielsweise den auch aus Kundensicht zentralen Aspekt ,Bearbeitungs-
geschwindigkeit” zu verbessern. Letzteres ist aus Kundensicht derzeit noch nicht
erreicht, ist aber programmatisch fir die Bundesagentur fir Arbeit ebenfalls ein
zentraler Punkt. Natiirlich ist dafiir eine sinnvolle und kundenfreundliche Offnungs-
und Sprechzeit ebenso zu organisieren wie die Mdglichkeit der telefonischen
Terminvereinbarung sicherzustellen. So gesehen sind die jingsten Aktivitaten auf
diesem Sektor eine notwendige, wenn auch nicht hinreichende Voraussetzung, um
das zu erreichen, was sowohl der Kunde als auch die BA wollen: effiziente Struktu-
ren, die eine signifikante Verbesserung der Bearbeitungsgeschwindigkeit zur Folge
haben. Hier darf man gespannt sein, ob die geplanten, weiteren Verbesserungen
dann auch von den Kunden positiv wahrgenommen werden.
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5 Kundenorientierung und Zufriedenheit der Arbeitgeber mit der BA
5.1 Kontakte zwischen Arbeitgebern und Arbeitsagenturen

Im Folgenden werden die Betriebe anhand der Kundenbeziehung zur Agentur un-
terschieden. Ein Teil der Betriebe steht als Kunde im Rahmen von Stellenbesetzun-
gen oder Férderung von Beschaftigung mit der BA in Kontakt und sammelt daraus
Erfahrungen. Bei anderen Betrieben bestehen solche Kontakte nicht. In einer ersten
Naherung werden deshalb zunachst die Kontaktstrukturen betrachtet und eine A-
nalytik zur Beschreibung der Kundenbeziehung entwickelt.

Ubersicht 5.1: Kontakt in den letzten 12 Monaten: Betriebe

Kontakt in den letzten 12 Monaten
Betriebe infig

Griinde fiir keinen Kontakt Betriebe Gesamt Kontaktanlass

Kontakt/Kontaktart

kein Anliegen Personalsuche

keine /Angabe

Initiative
Agentur

Suche nach
Auszubildenden

schlechte
Erfahrungen

kein P
Qualifikations-

. Kontakt o
keine konkreten Initiative moglichkeiten
Angebote zu Betrieb i i
erwarten Arb_eltsorganl-
sation
Angeb'o:‘et [35,6% —| Finanzielle
passen nic 1[538% | Leistu ngen
Arbeitsmarkt-
: 38,3%
peratung_n_lcht — | Geplante Betriebs-
betriebsspezifisch erweiterungen

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Im Verlauf der letzten zwolf Monate hatten 59 Prozent der befragten Betriebe min-
destens einen Kontakt zur 6rtlichen Arbeitsagentur. In vier Finftel der Kontakte
stellte der Betrieb die Beziehung her (46 Prozent aller Betriebe), zu einem Finftel
nahm die Agentur Kontakt auf (13 Prozent aller Falle). Anlasse fur die Beziehung zur
Arbeitsagentur waren lberwiegend die Suche von Personal oder Auszubildenden
sowie die Beantragung bzw. Inanspruchnahme finanzieller Leistungen. Seltener wa-
ren dagegen Beratungen Uber Qualifizierungsmadglichkeiten, geplante Betriebser-
weiterungen und damit verbundener Personalbedarf oder Fragen der Arbeitsorga-
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nisation (z.B. Job Rotation, Arbeitszeit, neue Beschaftigungsformen) Gegenstand
des Austauschs.

In Ostdeutschland hatten signifikant mehr Betriebe Kontakt zur Arbeitsagentur als
in Westdeutschland (vgl. Ubersichten 5.2 und 5.3). Der hiufigere Kontakt in den
neuen Landern ist allerdings nicht auf eine aktivere Initiative der jeweiligen Agentu-
ren zurlickzufihren. Der Anteil der Kontakte, der durch die Initiative der Agenturen
zustande kam, ist in den neuen und alten Landern fast gleich bzw. nicht signifikant
unterschiedlich. Die Initiative ging vielmehr haufiger von den Betrieben selber aus.
Hauptsachlicher Anlass fir die Kontakte war zwar in Ost- wie Westdeutschland die
Personalsuche. Wesentlich haufiger als im Westen waren fir die ostdeutschen Fir-
men jedoch finanzielle Leistungen Anlass fur die Kontakte. Knapp drei Viertel der
Kontakte ostdeutscher Betriebe mit den Agenturen fiir Arbeit hatten mit Beratun-
gen oder Forderungen zu tun, in den alten Bundeslandern war dies zu 44 Prozent
der Fall.

Ubersicht 5.2: Kontakt in den letzten 12 Monaten: Betriebe Ostdeutschland

Kontakt in den letzten 12 Monaten
Betriebe Ostdeutschland illfilti

Griinde fiir keinen Kontakt Betriebe Gesamt Kontaktanlass

Kontakt/Kontaktart

kein Anliegen 70.3% Personalsuche

keine Angabe

Initiative
Agentur

Suche nach
22,9% | Auszubildenden
schlechte
Erfahrungen Qualifikations-

13,9% moglichkeiten
11,5% § Arbeitsorgani-
Initiative sation

Betrieb

keine konkreten
Angebote zu
erwarten

73.6% || Finanzielle
Angeb'ote ‘ 35.5% I: Leistungen
passen nicht :
Arbeitsmarkt-
beratung nicht [[%%8% 2027 || Geplante Betriebs-
betriebsspezifisch “2 1 erweiterungen
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004
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Ubersicht 5.3: Kontakt in den letzten 12 Monaten: Betriebe Westdeutschland

Kontakt in den letzten 12 Monaten
Betriebe Westdeutschland illfilti

Griinde fiir keinen Kontakt Betriebe Gesamt Kontaktanlass

Kontakt/Kontaktart

kein Anliegen Personalsuche

keine Angabe

Initiative
Agentur

schlechte

Erfahrungen Suche nach
kein Auszubildenden
keine konkreten fontakt Initiative Qlljlali_fikatigns-
A"Q:mgft:ﬂ Betrieb moglichkeiten
Arbeitsorgani-
sation
Angebote ry
passen nicht ‘35’8 % I@ Finanzielle
“” | Leistungen

Arbeitsmarkt-
beratung nicht Geplante Betriebs-
betriebsspezifisch erweiterungen

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit” infas/3361/ Juli 2004

41 Prozent aller Betriebe hatten im Verlauf eines Jahres lberhaupt keinen Kontakt
zur Agentur. Acht von zehn dieser Betriebe begriinden dies damit, dass dazu kein
Anlass bestanden habe. Dies ist allerdings nur zum Teil auf fehlenden Personalbe-
darf zurtickzufihren. Auch diese Betriebe ohne Kontakt zu ihrer Agentur hatten Per-
sonalentwicklung und -bedarf, wenn auch nicht ganz so ausgepragt wie die Betrie-
be, die Kontakt aufgenommen haben. Bei der Distanz zur Agentur spielen offen-
kundig auch zurlickliegende Erfahrungen eine Rolle. Ein Viertel dieser Betriebe oh-
ne Kontakt in den letzten 12 Monaten hat in der Vergangenheit schlechte Erfahrun-
gen mit der Agentur gesammelt. 41 Prozent erwarten keine konkreten Bewerber-
angebote durch die Agentur und 36 Prozent berichten von Vermittlungsangeboten,
die nicht auf ihre Anforderungen passten. Knapp vier von zehn Betrieben ohne Kon-
takt monieren, dass die Arbeitsmarktberatung der Agentur zu wenig auf die Anfor-
derungen ihres Betriebs ausgerichtet sei. In diesen Einschatzungen kommt ein ge-
rittelt Maf3 an Distanz und fehlender Akzeptanz der Agenturen zum Ausdruck. Die
Erfahrungen der ost- und der westdeutschen Betriebe decken sich in dieser Ein-
schatzung weitgehend.

Jeder siebte Betrieb ist im Verlauf eines Jahres durch die Agentur kontaktiert wor-
den. Dieser Befund stimmt Uberein mit den Angaben zu den Betriebsbesuchen
durch Vertreter der Agenturen. Ein Prozent der Betriebe berichtet von regelmafi-
gen Betriebsbesuchen, rd. 14 Prozent haben gelegentlich einen Vertreter der Agen-
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tur im Haus. 85 Prozent der Betriebe geben an, nie Betriebsbesuche erhalten zu
haben. In den neuen Landern liegt der Anteil der Betriebe mit Besuch durch die
Agentur mit 18 Prozent um rund sechs Prozentpunkte héher als im Westen (Uber-
sicht 5.4).

Ubersicht 5.4:  Betriebsbesuche durch Mitarbeiter der Agentur fiir Arbeit

Betriebsbesuche durch Mitarbeiter der Agentur fiir Arbeit
(regelmaRig/ gelegentlich) illfilti

Betriebsbesuche: Betriebe gesamt

100,0%

Betriebsbesuche: nie
Betriebsbesuche: gelegentlich
Betriebsbesuche: regelmaRig

80,0% — Keine Angabe

HEC.

60,0% —|

40,0% —|

20,0% — 14,9% 18,1% 279
. B .—_RI_ _____ 1-0;7-0/6 _ _9,_43/0_
0,0% =
Gesamt Ost West -4 -9 -49 199 200+

Anzahl Beschiftigte

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Besucht werden in erster Linie die groBBeren Betriebe. Mittelstandische Betriebe mit
mehr als 50 Beschéaftigten haben zu rund einem Drittel zumindest gelegentlich Be-
such von einem Vertreter der Agentur. Bei den kleineren Unternehmen in der Groé-
Benklasse zehn bis 49 Beschaftigte sinkt der Anteil auf 19 Prozent und bei den Un-
ternehmen mit bis zu neun Beschaftigten auf rund zehn Prozent.

Die dargelegten Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Kundenkontaktstruktur zwi-
schen BA und den Betrieben sehr unterschiedlich ist. Offensichtlich gibt es Betrie-
be, zu denen eine engere Beziehung besteht, wahrend zu anderen Uberhaupt kein
Austausch zustande kommt. Sollte die Nahe und Ferne Einfluss auf die Personalrek-
rutierung, den Einschaltungsgrad der Agentur, die Meldung von offenen Stellen
und Ausbildungsplatzen haben, ist es dringend geboten, diese Kontaktstruktur bei
den folgenden Analysen zu kontrollieren. Das Ziel ist, Ansatzpunkte fir die Verbes-

infas



61

serung der Akzeptanz der Agenturen und die beiderseitige Zusammenarbeit bei
der Vermittlung und Bekdmpfung der Arbeitslosigkeit zu finden.

Um die Komplexitat der Analyse zu reduzieren, wird im Folgenden anhand der
Kundenkontaktsstruktur eine Segmentierung vorgenommen. Entsprechend der
Dichte der Beziehung zur Arbeitsagentur werden die Betriebe analytisch in drei
Segmente unterteilt:

e A-Kunden. Das sind Betriebe, die in den letzten 12 Monaten mehr als einen
Kontakt zur Agentur hatten und/oder regelmaBig von Mitarbeitern der Agen-
tur besucht wurden.

e  B-Kunden. Betriebe mit einem Kontakt zur Agentur und/oder solche Betriebe,
die zumindest ab und an einen Betriebsbesuch durch die Agentur hatten.

e  C-Kunden. Betriebe ohne Kontakt zur Agentur und/oder selten oder keine Be-
triebsbesuche .

Die drei Kundensegmente unterscheiden sich deutlich in ihrer strukturellen Zusam-
mensetzung (vgl. dazu Ubersicht 5.5). Unter den A-Kunden sind weit Giberdurch-
schnittlich die mittelstandischen und gréBeren Betriebe vertreten. Knapp ein Viertel
der A-Kunden hat mehr als 50 Beschaftigte, der Anteil ist damit doppelt so hoch
wie in der befragten Stichprobe. Im Vergleich dazu haben nur jeweils finf Prozent
der B- und C-Kunden diese GroBe. Diese beiden Kundensegmente mit geringerer
bzw. ohne Kundenbindung zu den Agenturen umfassen vor allem die kleinen Be-
triebe. Rund drei Viertel dieser Segmente bestehen aus kleinen Betrieben mit bis zu
zehn Beschaftigten. Betriebe mit einem hohen Frauenanteil sind im Segment A eher
unterreprasentiert und in den Segmenten B und C Uberreprasentiert.

Nach Kammerzugehdrigkeit unterscheiden sich die Kundensegmente nur geringfu-
gig. Im Segment A sind die bei der IHK organisierten Unternehmen leicht Gberpra-
sentiert, wahrend die Handwerksbetriebe unterreprasentiert sind.
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Ubersicht 5.5:  Strukturbeschreibung der Betriebsstichprobe nach Kunden-
segmenten (zum Zeitpunkt der Befragung)

Betriebe gesamt A-Kunden B-Kunden C-Kunden

Anzahl Beschiftigte

Bis zu 4 Mitarbeiter 35,8 22,4 36,5 48,9
5 bis 9 Mitarbeiter 29,5 26,6 37,0 29,9
10 bis 49 Mitarbeiter 22,3 27,7 21,6 17,0
50 bis 199 Mitarbeiter 6,3 11,5 3,0 2,2
200 Mitarbeiter und mehr 6,1 11,9 1,9 2,0
Frauenanteil an Beschiftigten

Bis zu 25 Prozent Frauen 29,6 31,3 24,6 29,9
26 bis 50 Prozent Frauen 24,2 26,5 21,3 22,8
51 bis 75 Prozent Frauen 16,8 18,8 16,9 14,8
76 bis 100 Prozent Frauen 28,2 21,5 36,4 31,4
Kammerzugehorigkeit

Handwerkskammer 35,1 31,7 37,1 37,2
Industrie- und Handelkammer 52,6 55,3 45,7 52,9
Andere Kammer 20,0 17,6 25,5 20,6
Erwartete

Beschéftigungsentwicklung

Steigend 141 18,8 14,6 8,9
Gleichbleibend 62,5 57,0 62,4 68,3
Sinkend 22,9 23,6 23,0 22,3
Aktueller Personalbedarf

Ja 18,2 28,5 14,2 8,9
Nein 81,6 71,2 85,2 91,0
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fur Arbeit” infas 3361/ Juli 2004

Betriebe aus dem Segment A, die eine engere Kundenbeziehung zu den Agenturen
unterhalten, geben zu 19 Prozent an, dass die Beschaftigung sich bei ihnen positiv
entwickelt, 28 Prozent haben aktuellen Personalbedarf. Bei den B-Kunden ist der
Anteil geringer, der von Beschaftigungszuwéachsen ausgeht (rd. 15 Prozent). 14 Pro-
zent, also halb so viele wie bei den A-Kunden, haben aktuellen Rekrutierungsbe-
darf. Betriebe, die dem C-Kundensegment zugerechnet sind, gehen zu neun Pro-
zent von Beschaftigungswachstum aus. In derselben GroBenordnung bewegt sich
auch der Anteil der Betriebe, der aktuellen Personalbedarf hat. Zusammenfassend
|asst sich feststellen, dass der Kundenkontakt bei Wachstumsbetrieben und bei Per-
sonalbedarf dichter ist. Andererseits besteht auch bei zehn Prozent der Betriebe
ohne Kundenkontakt Personalbedarf.
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Vor allem bei den B- und C-Kunden liegen noch Potenziale brach, die bislang nicht
in einer Kundenbeziehung zur BA ausgeschopft sind. Dies wird anhand von zwei
Betrachtungen deutlich. Eine Differenzierung der Kontaktgriinde nach A- und B-
Kunden verdeutlicht, dass auch Betriebe mit wenig Kontakt zur Agentur anndhernd
die gleichen Kontaktgriinde haben wie Betriebe mit mehr Kontakt. Insbesondere
die Personalsuche ist das zentrale Motiv fiir die Kontaktaufnahme. Finanzielle Leis-
tungen, betriebliche Verdnderungen oder Qualifizierungsméglichkeiten stehen bei
B-Kunden dagegen erheblich seltener im Zentrum des Austauschs mit der Agentur
(Ubersicht 5.6).

Ubersicht 5.6:  Betriebe: Kontaktgriinde nach Kundengruppen

Betriebe: Kontaktgriinde nach Kundengruppen
(Mehrfachnennung méglich) illfilh'

Personalsuche

Finanzielle Leistungen

Suche nach Auszubildenden

B A-Kunden
B-Kunden

Geplante Betriebserweiterungen

Qualifizierungsmoglichkeiten

Arbeitsorganisation ,9%

| I I I I I I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Noch deutlicher stellt sich die Frage nach unausgeschopften Kundenpotenzialen
hinsichtlich der Meldung offener Stellen. 18 Prozent der Betriebe hatten zum Zeit-
punkt der Befragung aktuellen Personalbedarf. Offene Stellen hatten aber nur
knapp neun Prozent der Agentur gemeldet. Rund 47 Prozent der Arbeitgeber mel-
den ihre offenen Stellen den Agenturen (Ubersicht 5.7). In den alten und den neuen
Bundeslandern ist dieser Anteil nahezu identisch.

Eine differenzierte Betrachtung nach BetriebsgroBe verdeutlicht, dass der Anteil
der Betriebe mit Personalbedarf mit der Anzahl der Beschaftigten steigt. Bemer-
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kenswert ist, dass auch der Bedarf der gréBeren Betriebe nur zum Teil in Form ge-
meldeter Stellen offenkundig ist. 65 bzw. 59 Prozent der Betriebe mit mindestens
50 Beschaftigten melden offene Stellen bei den Agenturen. Sie liegen damit zwar
weit Uber dem Durchschnitt, es verbleibt jedoch ein erhebliches Potenzial nicht ge-
meldeter Stellen auch bei Mittelstandlern und GroB3betrieben.

Ubersicht 5.7:  Betriebe: Arbeitskraftebedarf und Anteil Betriebe mit gemel-
deten Stellen

Betriebe: Arbeitskraftebedarf und Anteil Betriebe mit gemeldeten Stellen _
(il

44,1%
D Betriebe mit gemeldeten Stellen

40,0% —

32,1%

28.4%
25,0% 59%
11%
200% < 1819 19,0% 187%
16.2%
14,3% 14.2%
1, 7%
0,
85% . 10 0% 9%
: 6.5%
2 7% 29%
0,0% 0%
M/0 .

Gesamt Ost -199 200+
Anteil Betriebe Anzahl Beschafﬂgte Kundensegment
mit Meldung
an Betrieben 46,8%  46,9% 46,8% 27,2% 45,5%  46,6% 65,3% 58,7% 62,9% 20,0% 0%
mit Bedarf

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Bei kleineren Unternehmen besteht nach deren eigenem Bekunden auch Personal-
bedarf, die Einschaltung der BA liegt allerdings mit Quoten von 46 Prozent bei den
Betrieben zwischen zehn und 49 Beschaftigten wesentlich niedriger als bei den
groBeren Unternehmen. Jeder zehnte Kleinbetrieb ist ebenfalls aktuell auf Perso-
nalsuche, allerdings hat nur ein Viertel davon die Stelle bei der Agentur gemeldet.

Der Zusammenhang von Personalbedarf und Meldung offener Stellen macht das
Ausmal nicht ausgeschopfter Kundenpotenziale greifbar. Wahrend die A-Kunden
immerhin zu knapp zwei Dritteln offene Stellen melden, wenn sie Mitarbeiter su-
chen, tun dies nur 20 Prozent der B-Kunden. C-Kunden haben qua Definition keine
Kontakte zur Agentur und haben entsprechend auch keine Stellen gemeldet. Als
Fazit ist festzuhalten, dass die Personalbedarfe der A-Kunden nur zum Teil mit der
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Meldung offener Stellen bei der Agentur bekannt werden. Insbesondere aber die
Personalsuche der B- und C-Kunden findet zumeist ohne Einschaltung der Agentu-
ren statt.

Wie die voran gestellten Analysen gezeigt haben, muss die Bundesagentur fir Ar-
beit um die Kundengruppe der Arbeitgeber kdmpfen, wenn sie auf dem Markt der
Arbeit eine fiihrende Position einnehmen will. Diese Kundengruppe féllt ihr nicht
durch gesetzliche Regelungen automatisch zu, wie es bei den arbeitslosen Frauen
und Méannern der Fall ist. Das Ziel ist, durch eine Verbesserung der Kundenorientie-
rung und Kundenbindung mehr Betriebe zu gewinnen, bei der Besetzung offener
Stellen die Dienstleistungen der Agenturen in Anspruch zu nehmen. Wenn dies ge-
lingt, vergroBern sich die Potenziale fur die Arbeitsvermittlung und damit fir den
Abbau der Arbeitslosigkeit.

5.2 Kenntnis, Nutzung und Bewertung von Dienstleistungsangeboten fiir Ar-
beitgeber

Die Bundesagentur und die ortlichen Arbeitsagenturen halten eine Reihe von
Dienstleistungsangeboten flr Arbeitgeber bereit. Sind diese Angebote den Betrie-
ben bekannt? Wie sehr werden sie genutzt? Und wie werden sie von den Arbeitge-
bern beurteilt?

Den befragten Betrieben sind die Dienstleistungsangebote der BA fiir Arbeitgeber
nur zum Teil bekannt (Ubersicht 5.8):

. 36 Prozent kennen das Internetportal , arbeitsagentur.de”,

. die Moglichkeit der Leistungsberatung fir finanzielle Leistungen und For-
dermoglichkeiten ist 47 Prozent bekannt,

. 35 Prozent wissen vom Angebot einer Arbeitsmarktberatung und

. knapp acht Prozent kennen den Technischen Beratungsdienst.

Genutzt werden die Angebote deutlich seltener. Am h&ufigsten werden die Leis-
tungsberatung (21 Prozent) und das Internetportal (17 Prozent) konsultiert. Erfah-
rungen mit der Arbeitsmarktberatung hat nur jeder zehnte Betrieb. Den Techni-
schen Beratungsdienst haben nur zwei Prozent in Anspruch genommen. Der einzige
Unterschied zwischen den Betrieben in den alten und den neuen Bundesléandern
betrifft die Leistungsberatung. Diese ist im Osten weitaus bekannter als im Westen
und wird auch signifikant haufiger genutzt.
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Kenntnis und Nutzung

Dienstleistungsangebote fur Arbeitgeber: Kenntnis und Nutzung

Dienstleistungsangebote fiir Arbeitgeber:

it

Kenntnis und Nutzung in %

Kenntnisgrad Nutzungsgrad
= w1 Gesamt = w1 Gesamt
mmmmi Qst mmmms QOst
Informationsseiten Online-Portal — " West “‘ West
.
e
‘Q‘ ‘ “
\ “
Leistungsberatung —| ) ) 2
.
| 1 o
’ g
R I,
L4
. 1.
1y y
*
Arbeitsmarktberatung —| f' l:
£ F
¢ f
Technischer Beratungsdienst — V4 ’
0%  20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
infas/3361/ Juli 2004

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit”

Ubersicht 5.9:

Bewertung der Dienstleistungsangebote fiir Arbeitgeber

Bewertung der Dienstleistungsangebote fiir Arbeitgeber

infay
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Die Beurteilungen aller vier Dienstleistungsangebote bewegen sich im Mittelfeld
der Bewertungsskala. Die Leistungsberatung wird allerdings deutlich besser bewer-
tet als die Arbeitsmarktberatung. Uber den Technischen Beratungsdienst gehen die
Meinungen auseinander. Wahrend Nutzer im Westen vergleichsweise gute Bewer-
tungen abgeben, lassen die Betriebe im Osten eine gréBere Unzufriedenheit
erkennen (vgl. Ubersicht 5.9).

Ubersicht 5.10: Dienstleistungsangebote fiir Arbeitgeber:
Kenntnis und Nutzung

Dienstleistungsangebote flr Arbeitgeber: Kenntnis und Nutzung _
(il

Kenntnis und Nutzung in %

Kenntnisgrad Nutzungsgrad
== == A-Kunden == == A-Kunden
B-Kunden B-Kunden
Informationsseiten Online-Portal — \ C-Kunden — ‘ C-Kunden
\ \
\ \
\ 1
Leistungsberatung —| ) — '
/ /
/ /
/ /
_ / /
Arbeitsmarktberatung — 4 — I
SR /
/
7 /
Vs /
Technischer Beratungsdienst — / — I

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Erwartungsgemal sind die Unterschiede hinsichtlich Bekanntheit und Nutzung der
Dienstleistungsangebote zwischen den drei Kundensegmenten hoch signifikant. Die
A-Kunden kennen die Angebote am besten und nutzen sie auch am meisten. Vor
allem das Internetportal ist der Halfte dieser Betriebe bekannt und 30 Prozent der
A-Kunden nutzen es auch. Die Leistungsberatung ist 59 Prozent bekannt und wird
von einem Drittel auch genutzt. Beide Angebote sind auch den B-Kunden bekannt,
wenn auch nicht im gleichen Ausmal3. Sie nutzen diese Angebote jedoch deutlich
seltener als die A-Kunden. Die Arbeitsmarktberatung hat bei den A-Kunden (43
Prozent) und B-Kunden (34 Prozent) zwar eine gewisse Bekanntheit, allerdings wird
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dieses Instrument deutlich seltener genutzt (A-Kunden: 19 Prozent; B-Kunden: zehn
Prozent).

Wahrend A- und B-Kunden die Angebote dhnlich nutzen und zumindest in der Ten-
denz als befriedigend bewerten, verhalt sich dies bei den C-Kunden vdllig anders.
Sie sind mit den Dienstleistungsangeboten wenig vertraut und nutzen sie auch
kaum. Die Angebote der BA gehen am C-Kundensegment noch véllig vorbei.

Ubersicht 5.11: Bewertung der Dienstleistungsangebote fiir Arbeitgeber

Bewertung der Dienstleistungsangebote fir Arbeitgeber . 15 \
Nk
Mittelwerte (Skala von 1: sehr gut bis 6: sehr schlecht)
( === == A-Kunden 2
B-Kunden
Informationsseiten Online-Portal C-Kunden
Leistungsberatung—| ‘

Arbeitsmarktberatung-{ ‘

Technischer Beratungsdienst

1,00 150 200 250 300 350 400 450 500 550 6,00
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5.3 Kundenzufriedenheit der Betriebe und Verbesserungsbedarf

Eine erfolgreiche Stellenvermittlung durch die Agenturen setzt als Minimalkritierium
voraus, dass die Betriebe ihren Rekrutierungsbedarf transparent machen und in
Form offener Stellen den Agenturen melden. Um die Wirksamkeit bei der Einwer-
bung von Stellenmeldungen und bei der Vermittlung von Kunden zu erhéhen, hat
die Bundesagentur eine Neuausrichtung der Arbeitgeberorientierung vorgenom-
men. Flr Arbeitgeber soll ein differenziertes Leistungsangebot erbracht werden.
Der Fokus auf den Kunden Arbeitgeber soll verstarkt werden, um damit eine hohe
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und systematische Kundenbindung zu erzielen. Im Einzelnen sind damit folgende
Aktivitaten verbunden:

Schnelle und kompetente Beratung. Gute Erreichbarkeit der Ansprechpart-
nerinnen und Ansprechpartner in der Agentur und qualifizierte Riickantwort.
Akquisition und laufende Aktualisierung von offenen Stellen. Dies soll
durch Steigerung der telefonischen Kontakte und Betriebsbesuche, insbe-
sondere zu Klein- und Mittelbetrieben, erreicht werden. Es werden dabei der
latente Personalbedarf systematisch erhoben und gezielte Vermittlungsaktivi-
taten eingeleitet.

Aktualisierung und Flexibilisierung der Bewerberprofile. Wiinsche und
Moglichkeiten der Bewerberinnen und Bewerber mussen in Einklang ge-
bracht werden mit den Anforderungen des Markts. Dazu sollen individuelle
Eingliederungsplane, aber auch verbindliche Integrationsvereinbarungen ge-
schlossen werden.

Mit dieser expliziten Ausrichtung auf die Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber will die
Bundesagentur fir Arbeit die Kundengruppen systematisch weiter erschlie3en.

Ubersicht 5.12: Akzeptanz der Bezeichnung ,Kunde”: Betriebe

Akzeptanz der Bezeichnung “Kunde”: Betriebe
(sehr gut/ eher gut) i||1'i|5'

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%
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0,0%

Gesamt Ost West -4 -9 -49 -199 200+ A B Cc
Anzahl Beschaftigte Kundensegment

Hartz-Evaluation

. Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fur Arbeit infas/3361/ Juli 2004

Wollen die Betriebe Uberhaupt Kunden der Bundesagentur sein? Die Ergebnisse
sprechen dafiir (Ubersicht 5.12). Auf die Frage, ob man die Bezeichnung ,Kunde”
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gut finde, duBBerten 72 Prozent aller Betriebe ihre Zustimmung. In Ostdeutschland
finden sechs von zehn Betrieben die Bezeichnung sehr gut oder gut, im Westen
sind es 77 Prozent. In einem leicht linearen Zusammenhang steigt die Zustimmung
von 66 Prozent bei den Kleinstunternehmen auf bis zu 88 Prozent bei den GroB3be-
trieben. Bemerkenswert ist die nahezu einheitliche Einschatzung aller Kundenseg-
mente. Selbst C-Kunden, die bisher wenig Beriihrungspunkte mit der Agentur und
ihren Angeboten im Internet haben, zeigen grundsatzliche Akzeptanz, als Kunden
der BA anerkannt zu sein.

Ubersicht 5.13:  Zufriedenheit mit der Bearbeitung des betrieblichen Anliegens

Zufriedenheit mit der Bearbeitung des betrieblichen Anliegens _
(letzter Kontakt, Top-Box Werte 1-2 , 1: sehr zufrieden bis 6: GUberhaupt nicht zufrieden) |||1 i

100,0%

80,0% —

60,0% —

40,0% —.37.8% __ __ P , - .- -31,8%_37,2%

Gesamt Ost West -4 -9 49 -199 200+ A B

Anzahl Beschiftigte Kundensegment

20,0%

0,0%

Hartz-Evaluation, Arbeil 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Eine Voraussetzung fir die Festigung der Kundenbindung ist das Bemihen der
Agenturen, die Bedirfnisse der Betriebe zu treffen und auf diesem Weg die Kun-
denzufriedenheit zu verbessern. Zum Zeitpunkt der Befragung fallt diese Zufrieden-
heit allerdings noch extrem niedrig aus. Auf die Frage, wie zufrieden der Betrieb
mit der Bearbeitung seines Anliegens durch die Agentur war, zeigten sich nur
knapp 38 Prozent zufrieden (Ubersicht 5.13). An diesem Befund &ndert auch nicht,
dass in den neuen Bundesléandern die Zufriedenheit bei 44 Prozent liegt. Kleinstbe-
triebe und GroBbetriebe sind insgesamt zufriedener, die Betriebe zwischen finf und
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200 Beschaftigten deutlich unzufriedener. A- und B-Kunden geben die gleiche Ein-
schatzung ab.”

Unter den Bedingungen konkurrierender Angebote und Strategien auf dem Markt,
in welchem die Bundesagentur agiert, erscheint es dringlich, die Kundenzufrieden-
heit als einen wichtigen Hebel zu begreifen, um Marktanteile zu gewinnen. Und es
ist prazise beschreibbar, was der Kundengruppe der Betriebe wichtig ist. Drei Krite-
rien stehen aus deren Sicht in der Wichtigkeit ganz oben und sind in ihrer héchsten
Wichtigkeit™ gleichrangig. Es sind die ,Schnelligkeit in der Bearbeitung”, die ,in-
haltliche Richtigkeit bei Auskinften” und das ,Verstandnis fir das Bedurfnis des
Unternehmens” (Ubersichten 5.14 und 5.15). Hohe Wichtigkeit haben auch die
.Vollstandigkeit der Auskiinfte” bzw. Aspekte der Dienstleistungsorientierung der
BA: ,Eigeninitiative der Agenturmitarbeiter”, ,,Ubernahme der Gesamtverantwor-
tung” fur einen Vorgang sowie die ,Termineinhaltung/Flexibilitdt” des Mitarbeiters
bei der Bearbeitung des Vorgangs. Ebenfalls nicht zu vernachlassigen, aber mit
niedrigerer Wichtigkeit werden die ,Freundlichkeit des zustandigen Mitarbeiters”
und dessen Erreichbarkeit sowie die , Transparenz der Ablaufe” eingeschéatzt. Diese
Hierarchie in der Wichtigkeit gilt im Ubrigen unabhingig davon, wie intensiv der
Kundenkontakt sich bisher gestaltete: A- und B-Kunden formulieren exakt die glei-
chen Anforderungen.

Auch in Bezug auf die Zufriedenheit mit den erfragten Leistungsaspekten decken
sich die Bewertungen von A- und B-Kunden. Beide lassen eine klare Hierarchie in
den Zufriedenheiten mit den dargestellten Aspekten erkennen. Am wenigsten zu-
frieden ist man bei allen befragten Betrieben mit der Eigeninitiative der Agentur-
mitarbeiter (selbst wenn Betriebsbesuche stattgefunden haben!), der Transparenz
des Verfahrens, dem Verstandnis fur die Belange und Bedirfnisse des Unterneh-
mens und der Erreichbarkeit der zustandigen Mitarbeiter.

*" Um nicht nur ein Image zu messen, wurde die Zufriedenheit in Bezug auf den letzten Kontakt erfragt, um damit die Bewer-
tung eines konkreten Anliegens verbinden zu kénnen. Da C-Kunden per Definition in den vergangenen 12 Monaten keinen
Kontakt mit der Agentur hatten, liegen fur dieses Segment keine Angaben vor.

%2 Alle drei Items erhalten uneingeschrénkt den hdchsten Skalenwert fiir die Wichtigkeit: Wert 1 auf einer Skala von 1 bis 6.
Erlduterungen zur Kundenzufriedenheitsanalyse und zur Darstellung der Aktionsportfolios sieche Anhang: Methodik.
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Ubersicht 5.14:

Differenzierte Kundenzufriedenheit: Betriebe, A-Kunden

Zufriedenheiten und Wichtigkeiten/Aktionsportfolio

Differenzierte Kundezufriedenheit: Betriebe, A-Kunden

infag

Mittelwerte (Skala von 1: sehr zufrieden bis 6: liberhaupt nicht zufrieden)
sehr wichtig uberhaupt nicht wichtig

+ tat. Wichtigkeit —@— zufriedenheit

Schnelligkeit der Bearbeitung

Auskiinfte: inhaltliche Richtigkeit

Versténdnis fiir Bediirfnisse des Unternehmens:

Auskiinfte: Vollsténdigkeit —
Eigeninitiative der Agenturmitarbeiter —
Ubernahme einer Gesamtverantwortung —|
Termineinhaltung/Flexibilitat —

Auskiinfte: Verstandlichkeit -
Freundlichkeit der Agenturmitarbeiter -

Erreichbarkeit der zustiandigen Mitarbeiter —

Transparenz der Ablaufe/Verfahren —

<-- niedriger tat. Wichtigkeit héher -->
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Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fir Arbeit”

Ubersicht 5.15:

Differenzierte Kundenzufriedenheit: Betriebe, B-Kunden

Zufriedenheiten und Wichtigkeiten/Aktionsportfolio

infas/3361/ Juli 2004

Differenzierte Kundezufriedenheit: Betriebe, B-Kunden

infg

Mittelwerte (Skala von 1: sehr zufrieden bis 6: (iberhaupt nicht zufrieden)
sehr wichtig iiberhaupt nicht wichtig

+ tat. Wichtigkeit —@— zufriedenheit

Schnelligkeit der Bearbeitun

Auskiinfte: inhaltliche Richtigkeit:

Verstandnis fiir Bediirfnisse des Untemehmens

Auskiinfte: Vollstandigkeit —

itiative der Ag i -

Ubernahme einer Gesamtverantwortung —
Termineinhaltung/Flexibilitat —

Auskiinfte: Versténdlichkeit -
Freundlichkeit der Agenturmitarbeiter -
Erreichbarkeit der zustandigen Mitarbeiter —

Transparenz der Ablaufe/Verfahren —
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Die Diskrepanz zwischen der Wichtigkeit und der Zufriedenheit mit den Aspekten
deutet darauf hin, dass es noch nicht gelungen ist, die Anforderungen der Kunden
adaquat zu erfillen. Je weiter sich die Schere zwischen Wichtigkeit und Zufrieden-
heit 6ffnet, desto gréBer ist die Kluft zwischen Erwartung und Leistung. Diese Dis-
krepanz ist in den Ubersichten 5.14 und 5.15 in einem Tableau abgebildet.”

Der groBBte Handlungsbedarf ist dort festzustellen, wo die Wichtigkeit sehr hoch
eingeschatzt, die Zufriedenheit mit diesem jeweils wichtigen Aspekt jedoch niedrig
ist, also bei den Aspekten ,Schnelligkeit der Bearbeitung”, ,Verstandnis fur die Be-
dirfnisse des Unternehmens”, ,Eigeninitiative der Agenturmitarbeiter” (auch bei
jenen Kunden, die bereits Besuche durch Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der
Agenturen hatten) und ,,Ubernahme der Gesamtverantwortung” fiir den gesamten
Vorgang. Dies sind die zentralen Sachverhalte, die erheblichen Einfluss auf die Zu-
friedenheit mit der Bearbeitung von Anliegen haben. Sie missen umgehend ange-
packt werden, wenn die Zufriedenheit der Betriebskunden verbessert werden soll.
Im Vergleich zu diesen dringlichen Bedarfen werden die Freundlichkeit der Mitar-
beiter, die Termineinhaltung und die Verstandlichkeit der Auskiinfte aus Sicht der
Kunden eher als zufriedenstellend eingeschatzt. Diese Aspekte sind entweder be-
reits zufriedenstellend gel6st oder aus Sicht der Kunden weniger wichtig.

5.4 Ziele verbesserter Kundenbindung

Manifester Ausdruck von Kundenbindung ist die Weiterempfehlung eines Produkts
oder einer Organisation an Dritte. Die Betriebe wurden deshalb gefragt, ob sie die
BA an andere Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber weiter empfehlen wiirden.

Wegen der insgesamt niedrigen Globalzufriedenheit mit den Leistungen der jewei-
ligen Arbeitsagenturen, dem spirbaren Unzufriedenheitspotential und den daraus
folgenden Anderungsbedarfen erscheint es auf den ersten Blick nicht liberraschend,
dass nur 54 Prozent der Betriebe eine Weiterempfehlungsabsicht bekunden (Uber-
sicht 5.16).

* Da erfahrungsgemaB die Wichtigkeit der Aspekte unterschiedliches Gewicht in Bezug auf die Gesamtzufriedenheit hat,
wurde auf der Grundlage einer Regression die Wichtigkeit fir jeden Einzelaspekt mit den Beta-Koeffizienten gewichtet. Auf
diese Weise ist eine Darstellung fir jeden einzelnen Leistungsaspekt in einem Koordinatensystem méglich. Die raumliche
Positionierung bringt den Handlungsbedarf zum Ausdruck, der fir eine Steigerung der Gesamtzufriedenheit erforderlich
ware. Sachverhalte, die hohe Wichtigkeit haben und gleichzeitig nicht zur Zufriedenheit gel6st sind, missen mit hoher Prio-
ritét verbessert werden, weil sie groBen Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit haben. GenieBen dagegen Sachverhalte eine
geringe Wichtigkeit und sind zudem auch zur Zufriedenheit erfiillt, kann diesen Aspekten eher eine geringere Prioritét zu-
gemessen werden. Verbesserungsfahig bzw. in der Qualitat zu sichern sind Aspekte, die weniger wichtig sind, aber auch
noch nicht zufriedenstellend geldst sind.

2

1

infins



74

Ubersicht 5.16: Weiterempfehlungsabsicht der Betriebe

Weiterempfehlungsabsicht der Betriebe
(ja, unbedingt / ja, weitgehend) i"ﬁ”
100,0% —

80,0% |
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Anzahl Beschiftigte Kundensegment

Hartz-Evaluation, Arbeil 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Ubersicht 5.17: Weiterempfehlungsabsicht und Meldung offener Stellen / Zu-

friedenheit™

Spaltenprozent Gesamtzufriedenheit Gesamtzufriedenheit

P P Service fiir Arbeitgeber Bearbeitung des Anliegens

hoch mittel niedrig hoch mittel niedrig

Weiterempfehlungsabsicht
Ja, unbedingt 28,7 5,6 1,7 19,1 3,7 1,0
Ja, weitgehend 66,2 57,0 13,3 71,9 58,3 12,5
Nein, eher nicht 5,1 31,9 56,6 7,4 33,2 50,0
Nein, auf keinen Fall 0,0 4,7 27,4 1,4 4,3 36,5
Meldung der Stellen bei AA
Ja 70,7 50,5 36,7 57,3 63,4 52,9
Nein 24,4 48,4 62,2 42,7 36,6 47,1
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fur Arbeit” infas 3361/ Juli 2004

* Skala 1: sehr zufrieden bis 6é: liberhaupt nicht zufrieden, Werte 1-2: hoch, 3-4: mittel, 5-6: niedrig.
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Beim derzeitigen Stand der BA im Frihjahr 2004 kann nur jeder zweite Kunde auf-
grund seiner Erfahrungen mit den jeweiligen Agenturen deren Leistungen weiter-
empfehlen. Die Weiterempfehlungsabsicht in groBeren Betrieben liegt zwar sehr
viel hoher, bei kleineren Betrieben, die weniger intensive Kontakte unterhalten und
noch seltener durch die Agentur besucht werden, ist die Kundenbeziehung dage-
gen schwach ausgepragt.

Der Gewinn einer starkeren Kundenbindung liegt auf der Hand. Zufriedene Kunden
empfehlen die Agenturen eher weiter und schalten sie haufiger bei der Besetzung
offener Stellen ein als Betriebe, die nur halbwegs zufrieden oder gar unzufrieden
sind (Ubersicht 5.17). Die Agenturen haben es also in der Hand, durch gute und
deutlich intensivere Kundenarbeit ihren Einschaltungsgrad zu erhdhen und damit
die eigenen Ressourcen fir mehr Vermittlung zu vergréBern.

7
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6 Rolle der BA bei der Besetzung von Stellen
6.1 Suchwege: Die Rolle der Agenturen bei der Stellenfindung

Welchen Stellenwert haben die Vermittlungsangebote der Agenturen bei der Stel-
lenfindung von arbeitsuchenden Méannern und Frauen? Wie sind diese Vermitt-
lungsangebote in den Kontext alternativer Suchwege einzuordnen? Um diese Fra-
gen zu beantworten, wurden Kundinnen und Kunden danach gefragt, wie sie ihre
Stelle gefunden haben. Dabei wurden sowohl Angebote der Bundesagentur, kon-
kurrierender privater Anbieter, informelle Kontakte sowie das Nutzen von Zeitungs-
anzeigen abgefragt.

Von zentraler Bedeutung fiir den Ubergang in eine neue Stelle sind in erster Linie
die sozialen Netzwerke, in denen sich eine Person bewegt, und die Initiativbewer-
bungen (Ubersicht 6.1). Durchgéngig bei allen Arbeitslosen und Arbeitsuchenden,
die eine neue Stelle gefunden haben, geben Uber 40 Prozent an, dass sie diese U-
ber Familie, Bekannte oder ehemalige Kollegen gefunden haben.

Ubersicht 6.1:  Stellenfindung iiber Agentur fiir Arbeit
Stellenfindung Uber Agentur fur Arbeit

(Abganger in Erwerbstatigkeit und Beschaftigte mit Stellenwechsel) T
infis
Abgdnger in Erwerbstétigkeit Beschiftigte mit Stellenwechsel
Familie, Bekannte, Kollegen ’ 40,8% ’ 43,2%
Initiativbewerbungen ! 35,7% } 32,3%
Zeitungsanzeigen ! 17,6% } 17,3%
Agentur: Arbeitsvermittler 3,6% | ,2%
Agentur: ZAV !,4% ;,4%
Private Arbeitsvermittlung/ Headhunter  3,4% _4,4%
Agentur: SIS ,6% ,6%
Agentur: Offene Stellen Internetseite 7% ,9%
Agentur: Bewerberprofil Internetseite [1,4% 7%
Andere Internet-Stellenbdrsen 6,0% 7,0%
Agentur: PSA E% ,0%
Andere Zeitarbeitsfirmen 5,8% 3,9%
Agentur: Markt + Chance W F%
Jobbérse 1,0% ™1,5%
- [
Sozialamt 0,9% ~1’2%
o,t‘)% 10,‘0% 20,‘0% 30,‘0% 40,‘0% 50,‘0% o,A% 10,‘0% 20,‘0% 30,‘0% 40,‘0% 50,‘0%
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiur Arbeit” infas/3361/ Juli 2004
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Zeitungsanzeigen liegen bei Abgangern in Erwerbstatigkeit und bei Stellenwechs-
lern mit Anteilen von 17 bis 18 Prozent an der dritten Stelle der erfolgreichen
Suchwege. Uber die Arbeitsvermittlung der Agenturen fanden 14 bzw. neun Pro-
zent dieser Zielgruppen eine neue Stelle.

Im Vergleich zu den Vermittlungsaktivitaten der BA spielt die Vermittlung durch pri-
vate Arbeitsvermittler eine eher untergeordnete Rolle. Drei Prozent der Abganger
in Erwerbstatigkeit und vier Prozent der Stellenwechsler haben auf diesem Weg
eine Stelle gefunden.

Die BA bietet mit SIS, Stellen- und Bewerberangeboten mehrere Kanale fir Jobbor-
sen im Internet an. Uber die Nutzung des SIS fanden 5 bzw. 6 Prozent eine neue
Stelle. Dieser ,Marktanteil” an den Vermittlungen bewegt sich in der GréBenord-
nung des Anteils anderer Internetstellenbérsen. Auch sie fihren in 6 bis 7 Prozent
der Falle bei den betrachteten Zielgruppen zu einer neuen Stelle

Die Personal-Service-Agenturen haben mit einem Prozent Anteil bei den Abgén-
gern in Erwerbstatigkeit einen deutlich geringeren Anteil bei der Stellenfindung als
andere Zeitarbeitsfirmen, diese haben einen Anteil von sechs Prozent. Bei den Be-
schaftigten mit Stellenwechsel ist die Bedeutung der PSA mit 2 Prozent fir die
Stellenfindung nur halb so gro3 wie die anderer Zeitarbeitsfirmen

Die Mitwirkung der BA bei den Ubergéngen in eine Erwerbstitigkeit spiegeln nur
denen Teil der Vermittlungsaktivitdten wider, die in eine Beschaftigung minden.
Darliber hinaus werden wesentlich mehr Vermittlungsangebote unterbreitet, die
aber nicht immer zum Ziel fihren, sei es weil der Betrieb sich anders entscheidet
oder die vermittelte Person mit der Vermittlungsofferte nicht einverstanden ist.

Mit dem Gesetz flir moderne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt wurden die Zumut-
barkeitsregelungen verscharft und die verbindliche Wirkung der Eingliederungsver-
einbarungen gestarkt. Um diese Veranderungen messen zu kdnnen, ist es erforder-
lich, die Vermittlungsbemiihungen in Jahre 2004 im Sinn einer Baseline mit einigen
Indikatoren abzubilden. Die befragten Zielgruppen wurden deshalb um eine Anga-
be gebeten, ob ihnen durch die Agentur fir Arbeit schon einmal ein Stellen- oder
Ausbildungsangebot unterbreitet wurde und ob dieses Angebot den persénlichen
Vorstellungen entsprach.
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Stellen- oder Ausbildungsangebote der Agentur fiir Arbeit: Personen

Stellen- oder Ausbildungsangebote der Agentur fiir Arbeit:

infis

Angebot entspricht pers.

Angebot entspricht pers.

Ang?tb Otj: Vorstellungen ‘:Ph%‘ai:)e?\tg Vorstellungen
ernalten . %
Arbeitslose I-Xlt;el__tls"losre

Bestand ja Abganger a

teils/teils

nein

Angebot entspricht pers.

teils/teils

nein

Angebot entspricht pers.

Angebote Vorstellungen Angebote Vorstellungen
" erhalten? o erhalten?
Abgénger Beschiftigte
in Erwerbs- ja mit Stellen- ja
tatigkeit wechsel

nein

teils/teils
ja teilsiteils

nein

Hartz-Evaluation, Arbeif 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fir Arbeit” infas/336 1/ Juli 2004

Die Befragten aller Stichproben von Arbeitslosen und Arbeitnehmern haben ahnli
che Erfahrungen gemacht. Zwischen 35 und 39 Prozent der Befragten gaben an,
dass sie noch nie ein Stellen- oder Ausbildungsangebot durch die Agenturen unter-
breitet bekamen, 61 bis 65 Prozent haben schon Angebote erhalten (Ubersicht 6.2).
Im Wesentlichen decken sich auch in den unterschiedlichen Zielgruppen die Anga-
ben Uber die Kompatibilitat der Offerte mit den personlichen Vorstellungen.

Bei rund einem Drittel der Abganger aus Arbeitslosigkeit, der Abganger in Erwerbs-
tatigkeit und der Stellenwechsler stimmte das Angebot mit den eigenen Vorstellun-
gen (iberein. Bei 16 Prozent der Angebote gab es eine teilweise Ubereinstimmung.
Rund die Halfte verneint jedoch die Frage und weist darauf hin, dass Stellenange-
bot und die personlichen Erwartungen nicht zusammenpassten. Bei den Arbeitslo-
sen im Bestand ist der Anteil der passenden Angebote etwas grofBer, in der Ten-
denz weisen die Ergebnisse aber in dieselbe Richtung.
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Ubersicht 6.3:  Stellen- oder Ausbildungsangebote der Agentur fiir Arbeit:
Kundensegment |

. L]
i
infag
e e
kunde erhalten?

Stellen- oder Ausbildungsangebote der Agentur fiir Arbeit: Kundensegment |

Markt- Angebote
kunde erhalten?

% [ teils/teils

/
keine Angabe nein keine Angabe

Angebot entspricht pers.

Angebote Vorstellungen
erhalten?

Betreuungs-
kunde

nein

/
keine Angabe

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Differenziert man die Ergebnisse der aktuell Arbeitslosen nach Markt-, Beratungs-
und Betreuungskunden, so ergibt sich fir die Marktkunden und die Beratungskun-
den ein vergleichbares Bild. Etwa ein Drittel dieser Befragten erhielt nie ein Ange-
bot der Agentur. Hinsichtlich der Betreuungskunden ist die Angebotsunterbreitung
noch geringer. 40 Prozent von ihnen erhielten nie ein Stellen- oder Ausbildungsan-
gebot. Die Bewertung der Stellenangebote stellt sich bei diesen drei Kundengrup-
pen unterschiedlich dar. Wahrend die Betreuungskunden zur Halfte die Angebote
als nicht ihren Vorstellungen entsprechend bewerten, sehen die Beratungskunden
die Angebote deutlich positiver. 44 Prozent bewerten die angebotenen Stellen ih-
ren Vorstellungen entsprechend und 40 Prozent als nicht entsprechend.

Ein differenzierender Blick auf Manner und Frauen des Kundensegments | zeigt
deutliche Unterschiede zwischen den Geschlechtern auf. In allen drei Kundengrup-
pen erhalten Manner wesentlich haufiger Stellenangebote unterbreitet als Frauen.
Der Unterschied bewegt sich zwischen acht und zehn Prozentpunkten. 69 Prozent
der mannlichen Marktkunden erhielten Angebote der Agentur, dagegen steht ein
Anteil von nur 59 Prozent bei den Frauen. Bei den Beratungskunden ist ein dhnli-
cher Befund auf etwas hoherem Niveau festzustellen (Manner: 71 Prozent, Frauen:
62 Prozent), bei den Betreuungskunden auf deutlich niedrigerem Niveau (Manner:
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63 Prozent, Frauen: 55 Prozent). Die Zufriedenheit mit den unterbreiteten Angebo-
ten ergibt ein vielschichtiges Bild. Wahrend die weiblichen Markt- und Beratungs-
kunden zufriedener mit den Angeboten sind als die Manner dieser Kundengruppen,
kehrt sich bei den Beratungskunden das Bild um. Hier sind die Méanner zufriedener
mit den Angeboten der Agentur als die Frauen. In der Tendenz Iasst sich jedoch
feststellen, dass die arbeitslosen Manner zwar mehr Angebote erhalten, dafiir aber
haufiger von Dissonanzen zu ihren personlichen Vorstellungen und Erwartungen
berichten.

Ubersicht 6.4:  Entsprechung der Stellen- oder Ausbildungsangebote der
Agentur fiir Arbeit: Kundensegment | Manner und Frauen

Entsprechung der Stellen- oder Ausbildungsangebote der Agentur fir Arbeit:
Kundensegment |, Manner und Frauen : II' .
(il
Marktkunden Beratungskunden Betreuungskunden
Manner Frauen Manner Frauen Manner Frauen
Angebote erhalten : 69,0% 58,8 % 70,7% 62,1% 62,7% 554%

Angebote
entsprachen
personlichen
Vorstellungen ?

Ja
Teils/Teils

B Nein

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit” infas/3361/ Juli 2004

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass rund die Halfte aller Befragten auf eine Dis-
sonanz zwischen den angebotenen Stellen und den persoénlichen Wiinschen, Vor-
stellungen und Plénen hinweist. Die Griinde fir diese Dissonanz kénnen unter-
schiedlicher Natur sein. Vermutlich wirken verschiedene Ursachen zusammen:

. die angespannte Arbeitsmarktsituation reduziert die verfigbaren Angebote
und damit die Auswahlmdglichkeiten;
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. die Erwartungen der Stellensucher konnen hinsichtlich der persénlichen Vor-
aussetzungen oder im Hinblick auf die Realisierungschancen am Arbeitsmarkt
unrealistisch sein;

. es kann aber auch ein Mismatch seitens der Arbeitsvermittlung vorliegen, sei
es aufgrund unzureichender technischer Méoglichkeiten oder nicht hinrei-
chend sach- und bedarfsorientierter Vermittlungsstrategien.

Die Frage der Kausalitdt kann im Rahmen dieser Studie nicht geklart werden. Ent-
scheidend fur die weiteren Analysen ist, dass die erlebte Dissonanz einen Einfluss
auf die Wahrnehmung und Bewertung der Bundesagentur fir Arbeit haben kann.
Auch Fehlinterpretationen sind handlungsrelevant und einstellungsbildend.

6.2 Wege der Personalrekrutierung von Betrieben

Die Befunde liber den Zusammenhang von Kundenbeziehung zur BA und Meldung
offener Stellen (vgl. Kapitel 5.1) stiitzen die Vermutung, dass die Besetzung offener
Stellen nur zu einem Teil Uber die Agenturen fir Arbeit in die Wege geleitet wird.
Zur Prifung dieser Hypothese und Einordnung der Ergebnisse wurden die Betriebe
nach den Ublicherweise genutzten Wegen der Personalrekrutierung gefragt. Fir
jeden genutzten Suchweg sollten die Befragten auf3erdem angeben, welche Bedeu-
tung er bei der Stellenbesetzung hat. SchlieBlich wurde auch um eine Bewertung
gebeten. Im Uberblick betrachtet ergibt sich folgendes Bild (vgl. dazu die Ubersich-
ten 6.5 bis 6.7):

Informelle und reaktive Suchwege. Am haufigsten suchen Betriebe auf informellen
Wegen, z.B. Uber das eigene Netzwerk bzw. aufgrund von ,Mund-zu-Mund-
Propaganda”. Neun von zehn Betrieben beschreiten diesen Suchweg und messen
diesem eine hohe Bedeutung bei. 71 Prozent setzen auf Initiativbewerbungen. Die
Initiativbewerbung hat fir mehr als die Halfte der Betriebe, die diesen Weg der
Personalrekrutierung nutzen, eine hohe Bedeutung.

Nutzung von Stellenvermittlung. Vermittlungsleistungen durch die ortliche Ar-
beitsvermittlung nehmen 41 Prozent der Betriebe in Anspruch, zehn Prozent suchen
Uber die Zentrale Arbeitsvermittlung (ZAV). Im Vergleich dazu fallt der Anteil, der
private Arbeitsvermittler oder Headhunter beauftragt, mit 14 Prozent deutlich nied-
riger aus. Der Marktanteil der Privaten ist also deutlich geringer. Allerdings messen
drei Viertel der Betriebe, die den Suchweg Uber die Arbeitsvermittlung der Agentur
beschreiten, diesem Uberwiegend keine sehr hohe Bedeutung bei. Die Bewertung
der Vermittlung Uber die Agenturen fur Arbeit fallt signifikant schlechter aus als die
Nutzung von privaten Vermittlern.
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Ubersicht 6.5:  Wege der Personalrekrutierung: Betriebe

Wege der Personalrekrutierung
Betriebe |||1li| Li

Nutzung in Prozent

Private Kontakte, "Mund-zu-Mund" * I &
Initiativbewerbungen — .‘ -

*
Zeitungsanzeigen —| I

Stellenvermittlung durch Arbeitsvermittler - - - - - - -2 - - - el s e Bl E5 0k Gl Il

ZAV - \f‘ ,

Private Arbeitsvermittlung und Headhunter - ‘ = == Gesamt -

'\, =mmm QOst \\ B-Kunden
Stellenangebote Internetseite Agentur — I West 7 /z C-Kunden

> == m= A-Kunden

Bewerberangebote Internetseite Agentur — - I 4
Andere Interetstellenborsen - ’ -

PSA —

/

\-
Andere Zeitarbeitsfirmen —| / * b)
yd

Markt + Chance i NV 4
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Suche iiber Anzeigen in Printmedien. Sieben von zehn Betrieben suchen ihr Per-
sonal Uber Zeitungsannoncen. Fir die Mehrheit hat dieser Suchweg auch eine hohe
Bedeutung. Im Vergleich dazu wird das Anzeigenblatt ,Markt und Chance”, he-
rausgegeben von der BA, wenig genutzt. Lediglich finf Prozent der Betriebe ver-
wenden das Blatt fir die Personalsuche und nur 15 Prozent der Nutzer messen ihm

eine hohe Bedeutung bei. Auch in der Bewertung schneidet das Medium nicht gut
ab.

Suche iiber Anzeigen im Internet. Die Bundesagentur und andere Anbieter offe-
rieren im Internet die Mdoglichkeit, Stellenangebote oder Stellengesuche auszu-
schreiben. Die Mdglichkeit, Stellenangebote auf der Internetseite der Bundesagen-
tur einzustellen, nutzen 27 Prozent der Betriebe. 19 Prozent recherchieren in Be-
werberangeboten, die seitens der Agenturen ins Internet gestellt werden. Mit der
Bundesagentur konkurrierende Internetborsen anderer Anbieter nutzen dagegen
18 Prozent. Der Recherche im Internet misst rund ein Drittel der Nutzer eine hohe
Bedeutung fiir die Personalrekrutierung bei. Im Vergleich zu anderen Suchwegen
fallen die Bewertungen vergleichsweise gut aus.
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Ubersicht 6.6: Bedeutung der genutzten Personalrekrutierungswege:

Betriebe
Bedeutung der genutzten Personalrekrutierungswege
Betriebe iy
Ll
Eher hohe Bedeutung (in Prozent)
Private Kontakte, "Mund-zu-Mund" P 7~ P P
Initiativbewerbungen — ¢ - - ¢ -
4
N N
Zeitungsanzeigen —| . “_‘ — ',§
- -
o -
Stellenvermittiung durch Arbeitsvermittler — - - - - fié ffffffffff e e e - —i’f fffff SRR
U
ZAV v d - 4
Qs \\
Private Arbeitsvermittiung und Headhunter - ’3 = I
Stellenangebote Internetseite Agentur - 1’ — II
. n
Bewerberangebote Internetseite Agentur — ‘ = {
\
Andere Intemetstellenborsen — “ - ’
Ve
PSA | & . 4
." - w1 Gesamt \ — A-Kunden
Andere Zeitarbeitsfirmen — " ) =mmm QOst - 3 B-Kunden
;, West N 4 C-Kunden
Markt + Chance T T N T T

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur flr Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Rekrutierung lber Zeitarbeit. Die Arbeitnehmerleihe bietet eine Mdglichkeit, Ar-
beitskrafte zeitlich befristet (z.B. bei Spitzenbelastungen) einzusetzen und dabei
ihre Leistungsfahigkeit unverbindlich im Betriebsablauf kennen zu lernen. Im gins-
tigsten Falle kann daraus auch ein Beschaftigungsverhaltnis im Betrieb erwachsen.
Dies ist neben der Qualifizierung und dem Training von Arbeitslosen eine Zielset-
zung der Personal-Service-Agenturen. Nach eigenem Bekunden hat jeder zehnte
Betrieb schon einmal tber eine PSA Personal gesucht. Im Vergleich dazu haben 16
Prozent der Betriebe schon bei Zeitarbeitsfirmen Personal gesucht. Betriebe, die
solche Wege der Personalrekrutierung beschreiten, messen dem zu einem Viertel
(PSA) bzw. knapp einem Dirittel (andere Zeitarbeitsfirmen) eine hohe Bedeutung
bei. Die Bewertungen der Nutzer fallen ahnlich aus wie die Bewertung anderer
Suchwege. Fir Nutzer sind diese Suchwege offensichtlich keine Verlegenheitsl6-
sungen.
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Ubersicht 6.7: Bewertung  der  genutzten  Personalrekrutierungswege:

Betriebe

Bewertung der genutzten Personalrekrutierungswege

- ]
Betriebe infas
Mittelwerte (Skala von 1: sehr gut bis 6: sehr schlecht)

Stellenvermittlung durch Arbeitsvermittler J ‘ ’

b vl

ZAV — Y — ‘/
Private Arbeitsvermittlung und Headhunter - { -
Stellenangebote Internetseite Agentur —|

== == A-Kunden
B-Kunden
C-Kunden

“. == mm Gesamt
Bewerberangebote Internetseite Agentur — ‘t =mmm Ost

West

I
Andere Internetstellenbérsen — f E

PSA — |
Andere Zeitarbeitsfirmen — N
\d
Markt + Chance i \.

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 10 20

|
- N
_ ~ B W . N _ SN
= R T ~ —

w
[=}

4,0 50 6,0

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit” infas/3361/ Juli 2004

Im Uberblick betrachtet, lassen die Ergebnisse nur wenig Unterschiede zwischen
den Unternehmen in den alten und neuen Bundesléandern erkennen. Vor allem die
Vermittlungsangebote der BA werden in Ost und West gleichermalBen genutzt, ha-
ben den gleichen Stellenwert und werden nahezu identisch bewertet.

Betriebe suchen in ahnlicher Weise neues Personal, unabhéangig wie eng die Kun-
denbeziehung zur BA ist, allerdings sind signifikante Unterschiede in der Nutzung
und Bewertung zwischen den drei Kundensegmenten zu beobachten. In der Ten-
denz suchen die Betriebe dieser drei Segmente in dhnlicher Weise (Ubersicht 6.5).
C-Kunden suchen jedoch in erster Linie Uber Netzwerke und Zeitungsanzeigen und
lassen eine erheblich geringere Nutzung anderer Suchwege erkennen. Vor allem
Angebote der BA werden von ihnen signifikant seltener genutzt. Besonders dras-
tisch fallt dies bei der Stellenvermittlung durch die ortliche Agentur fir Arbeit auf:
wahrend 59 Prozent der A-Kunden und 49 Prozent der B-Kunden die Arbeitsver-
mittlung einschalten, tun dies nur 18 Prozent der C-Kunden. Aber auch die Suche
Uber Stellen- und Bewerberangebote auf der Website der BA wird von C-Kunden
nur halb so haufig genutzt wie von A-Kunden.
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Wenn die Suchwege Uber die Stellenvermittlung und das Internetportal von C-
Kunden trotzdem beschritten werden, messen sie dem eine deutlich geringere Be-
deutung bei als andere Kunden. Sie zeigen sich auBerdem damit weniger zufrieden
als die A-Kunden.

Ubersicht 6.8:  Einschaltung von Vermittlungsangeboten der Bundesagentur®

Einschaltung von Vermittlungsangeboten der BA
(Personliche Vermittlung, Medien, Internet, PSA)
Anteil in Prozent

Gesamt West Ost
Betriebe gesamt 52,6 51,1 57,3
Anzahl Beschiftigte
Bis zu 4 Mitarbeiter 43,6 38,8 52,4
5 bis 9 Mitarbeiter 51,8 50,1 56,6
10 bis 49 Mitarbeiter 59,7 60,6 57,7
50 bis 199 Mitarbeiter 70,9 70,5 71,7
200 Mitarbeiter und mehr 70,2 65,7 87,8
Kundensegment
A-Kunden 69,5 69,7 69,1
B-Kunden 61,5 60,0 65,1
C-Kunden 31,5 30,1 35,6

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fur Arbeit”
infas 3361/ Juli 2004

Die Ergebnisse veranschaulichen, dass die Vermittlungsangebote der Bundesagen-
tur in ein groBes Konkurrenzfeld eingebettet sind. Fasst man die Nutzung aller An-
gebote zusammen, so nutzen 53 Prozent der Betriebe bei ihrer Personalrekrutie-
rung Vermittlungsangebote der Bundesagentur bzw. der ortlichen Agenturen. Gro-
Bere Betriebe ab 50 Beschaftigte tun dies zu Uber 70 Prozent, kleine Betriebe le-
diglich zu 44 Prozent (Ubersicht 6.8). Die Nutzung der BA-Angebote steht und fallt
mit dem Kundenkontakt zwischen Betrieb und Agentur. Wenn regelmafige Kontak-
te bestehen und der Betrieb besucht wird (A-Kunden), steigt die Einschaltung der
BA auf rd. 70 Prozent. Betriebe im B-Kundensegment schalten die BA nur noch zu
62 Prozent ein. Betriebe, die keinen unmittelbaren Kontakt zur Agentur haben,
nehmen auch seltener mediale oder elektronische Vermittlungsangebote an. Ledig-
lich 32 Prozent der C-Kunden nutzen zumindest eines der genannten Angebote.

% Zusammengefasst wurde hier die Nutzung aller Angebote der BA, also die Stellenvermittlung durch den Arbeitsvermittler,
die ZAV, die Stellenangebote auf der Internetseite der Agentur, die Bewerberangebote auf der Internetseite der Agentur, die
Vermittlung Uber Personal-Service-Agenturen im Auftrag der Agenturen fir Arbeit sowie die Nutzung der Publikation , Markt
und Chance” fir die Rekrutierung von Personal.
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6.3  Erfahrungen mit durch die Arbeitsagenturen vermittelten Mitarbeitern

Basieren die unterschiedlichen Nutzungen und Einschatzungen auf Erfahrungen mit
Vermittlungsleistungen der Agenturen? Oder handelt es sich eher um generalisierte
Images? Die im Folgenden dargelegten Ergebnisse deuten auf beides hin. In den
letzten zwolf Monaten haben knapp 18 Prozent der Betriebe einen Mitarbeiter ein-
gestellt, der durch die Agentur vermittelt wurde. Im Osten hat jeder fliinfte Betrieb
eine solche Einstellung vorgenommen, im Westen 17 Prozent. Mit der Grof3e des
Unternehmens wachst die Wahrscheinlichkeit, dass Betriebe eine solche Einstellung
vorgenommen haben. Bei den ganz kleinen Unternehmen sind es neun Prozent, bei
den ganz grofBen fast 36 Prozent, in denen es eine erfolgreiche Vermittlung in ein
Beschaftigungsverhiltnis gab (Ubersicht 9.9).

Ubersicht 6.9: Durch die BA vermittelte Mitarbeiter eingestellt (letzte 12
Monate)

Durch die BA vermittelte Mitarbeiter eingestellt
(letzte 12 Monate) iIII'iI‘i

100,0% —

80,0% —

60,0% —

40,0% —

20,0% —17,8%

Gesamt Ost West -4 9 49 -199 200+ A B C
Anzahl Beschiftigte Kundensegment

Hart ion, Arbeil 3: “Akzeptanz der Bt fur Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004
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Ubersicht 6.10: Erfahrungen mit den durch die Agenturen fiir Arbeit vermittel-
ten Mitarbeitern

Erfahrungen mit den durch die Agenturen fur Arbeit vermittelten Mitarbeitern
infis

Vermittelte waren im Vergleich
zu anderen Mitarbeitern.....

100.0% etwas schlechter/ sehr viel schlechter (n=11)
A 94,6Y%
80,0% —
60,0% —
40,0%
20,0%
0,0% ---
Gesamt Ost West -4 -9 -49 -199 200+ A B C
Anzahl Beschiftigte Kundensegment
Hart: ion, Arbei 3: “Akzeptanz der Bl fur Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Die Erfahrung der Betriebe mit der Vermittlung sind ambivalent. 22 Prozent sagen,
dass der neue Mitarbeiter bzw. die neue Mitarbeiterin im Vergleich zu anderen bes-
ser ist, 44 Prozent schatzen ihn oder sie jedoch als etwas oder sehr viel schlechter
ein. 27 Prozent kénnen keinen Unterschied feststellen. Die kritische Einschatzung
deckt sich in Ost und West. Und auch Uber die BetriebsgroBe ist die Bewertung
relativ einheitlich. Die Kleinstunternehmen und die gréBeren urteilen lediglich ein
wenig positiver als die Betriebe mit finf bis 49 Beschaftigten.

Besondere Aufmerksamkeit verdienen die Erfahrungen der drei Kundengruppen.
Wahrend rund ein Drittel der A-Kunden eine von der Agentur vermittelte Einstel-
lung vorgenommen hat, sind es bei den B-Kunden nur 19 Prozent. Unter den
C-Kunden finden solche Einstellungen so gut wie nicht statt. Lediglich ein Prozent
der Betriebe hat eine solche Einstellung vorgenommen. Dies hangt zum einen da-
mit zusammen, dass dieses Segment definitionsgemal keinen eigenen Kontakt zur
Agentur hatte und auch keinen Betriebsbesuch erhielt. Offensichtlich kommen in
diesen Fallen aber auch keine Vermittlungen auf Stellen zustande, die seitens der
BA z.B. aus Zeitungsannoncen oder per JobRoboter recherchiert werden.
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In den wenigen Fallen, in denen bei den C-Kunden ein Beschéaftigungsverhaltnis
Uber die Agentur zustande kam, wird dieser neue Mitarbeiter kritisch eingeschatzt.
Da es sich um sehr kleine Fallzahlen handelt, sind die Ergebnisse in ihrer Haufig-
keitsverteilung mit Vorsicht zu interpretieren. In der Richtung signalisieren sie je-
doch Uberwiegend schlechte Erfahrungen und Akzeptanzprobleme des
C-Kundensegments.

Ubersicht 6.11:  Zuschiisse der Agentur fiir Arbeit zu Lohn- und Gehaltskosten
erhalten (letzte 12 Monate)

Zuschiisse der Agentur fur Arbeit zu Lohn- und Gehaltskosten erhalten
(letzte 12 Monate) ""'"gi
100,0% —

80,0%

60,0% —

40,0% —

223%
20,0%

0,0%
° Gesamt Ost West -4 -9 -49 -199 200+ A B (o3

Anzahl Beschiftigte Kundensegment

Hartz-Evaluation, Arbeil 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

22 Prozent der Unternehmen haben im Verlauf eines Jahres Zuschisse (z.B. Einglie-
derungs- oder Einstellungszuschiisse, Eingliederungsleistungen fiir Altere oder Leis-
tungsgeminderte, Zuschisse fir ABM, SAM oder die berufliche Weiterbildung von
Arbeitnehmern) erhalten. Im Osten liegt der Anteil mit 36 Prozent mehr als doppelt
so hoch wie im Westen (Ubersicht 6.11). Die Wahrscheinlichkeit, dass eine solche
Forderung von Arbeitnehmern stattgefunden hat, steigt mit der GréBe des Unter-
nehmens. Wahrend jeder zweite GroBbetrieb und 43 Prozent der Mittelstandler
solche Zuschusse erhalten haben, sind dies bei den kleinen Unternehmen nur 14
bzw. 16 Prozent.
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Die Forderung variiert erwartungsgemal mit der Kundenbeziehung zur Agentur.
Fast vier von zehn A-Kunden bezogen im Zwoélfmonatszeitraum Fordermittel. Bei
den B-Kunden war es nur knapp ein Viertel. Die C-Kunden partizipieren so gut wie
gar nicht von diesen Férderungen.
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7 Die Bundesagentur als moderner Dienstleister

Die Bundesagentur flr Arbeit tritt seit Beginn ihres Umbaus mit dem Anspruch an,
ein moderner Dienstleister am Arbeitsmarkt zu werden. Sie will den Weg von einer
nach burokratischen Prinzipien organisierten Arbeitsverwaltung zu einem flexiblen
Marktpartner erfolgreich zurlicklegen. Der Weg dorthin wird von der Politik, den
Medien und der Offentlichkeit mit hohen Erwartungen, aber auch kritisch begleitet.

Wie nehmen die verschiedenen Zielgruppen derzeit die BA wahr? Wie bewerten sie
die Eigenschaften der Organisation und welche Erwartungen verbinden sie mit dem
Umbau der BA? Erwarten sie, dass die BA sich zu einem modernen kundenorientier-
ten Dienstleister entwickelt? Diese Fragen wurden allen Befragten gestellt.
Beginnen wir zunichst mit dem derzeitigen Bild, das die Offentlichkeit und die
Kunden von der Bundesagentur haben. In einem Polaritatenprofil wurden zehn Ei-
genschaften erfragt, die nach der strategischen Zielsetzung seitens der Hartz-
Kommission und der Neuausrichtung der BA den modernen Dienstleister am Ar-
beitsmarkt auszeichnen sollen®* (Ubersicht 7.1).

Ubersicht 7.1:  Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister:
nach Zielgruppen

Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister:
nach Zielgruppen ; 1'. .
IS
{ Anteil der positiven Nennungen in Prozent -
b4
eher kundenfreundlic ’,4\ A pad
g ‘:\ 0,
_ “a
eher kompetent \]
RN
= 1L
eher fortschrittlich — L% ’\ S
"'f, ’\
) N
eher biirgernah — “
1 -
|
\',i
eher gut organisiert — ~3,
9 9 \_‘Q}
AR
eher flexibel —| NS
- [ ]
[
eher effektiv — E'—_ |
v Bevélkerung i -‘.’ “
eher effizient —| Arbeitslose Bestand '\ e |
Arbeitslose Abganger R S
her unbiirokratisch | =" Abgznger in Erwerbstatigkeit N, \,\‘
eher unblrokratise == 1 == Beschéftigte mit Stellenwechsel \/:.'
== = == Betriebe \\' }»_
eher schnell T T T T T e T
100%  90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10% 0%
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

* Zur inhaltlichen Konzeption vgl. auch Kapitel 9.1
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An der Spitze der positiven Einschatzungen steht die Kundenfreundlichkeit. Knapp
60 Prozent der Arbeitslosen im Bestand erleben die BA als eher kundenfreundlich.
Abganger aus Arbeitslosigkeit und Abganger in Erwerbstatigkeit stimmen dem zu
rd. 50 Prozent zu, die Bevolkerung und die Stellenwechsler zu rd. 45 Prozent. Le-
diglich die Betriebe weichen in ihrer Wahrnehmung signifikant davon ab, nur ein
Drittel von ihnen attestiert der Bundesagentur Kundenfreundlichkeit. Mit Zustim-
mung zwischen 40 und 45 Prozent schatzen alle Gruppierungen die BA als kompe-
tent und fortschrittlich ein. Birgerndhe und eine gute Organisation bescheinigen
zwischen 32 und 38 Prozent.

Erheblich kritischer fallen die Einschatzungen der Gbrigen finf Eigenschaften aus.
Flexibilitat, Effektivitat, Effizienz und Schnelligkeit unterstellt nur rund ein Viertel
aller Zielgruppen. Insbesondere die Betriebe zeigen sich bei dieser Bewertung er-
heblich kritischer als andere Kunden. Als unburokratisch werten die BA nur ein Vier-
tel der Arbeitslosen und ein Fiinftel der Abganger aus Arbeitslosigkeit. Erwerbstati-
ge, Abganger in Erwerbstatigkeit und Betriebe sehen dies sehr viel kritischer. Le-
diglich jeder Siebte bescheinigt der BA ein unbirokratisches Auftreten.

Ubersicht 7.2:  Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister:
nach Kundensegmenten

Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister:
nach Kundensegmenten i||1'i|*i

( Anteil der positiven Nennungen in Prozent
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Bemerkenswert ist die groBe Homogenitat, mit der diese Einschatzungen von den
verschiedenen Gruppierungen abgegeben werden (Ubersicht 7.2). Personen der
Kundensegmente | und Il wie auch Nichtkunden bringen im Wesentlichen dieselbe
Wahrnehmung der Performanz der BA zum Ausdruck. Der einzige groBBe Unter-
schied besteht darin, dass die Kunden die Kundenfreundlichkeit und auch die
Schnelligkeit der BA signifikant besser einschatzen als die Nichtkunden. Kunden des
Segments | nehmen auch eine hohere Effektivitat und Effizienz wahr.

Die Markt-, Beratungs- und Betreuungskunden stimmen in ihren Einschatzungen

nahezu Uberein. Bemerkenswert ist eine gravierende Abweichung: Beratungskun-

den bewerten die BA deutlich haufiger als gut organisiert als es die Markt- und
auch Betreuungskunden tun (Ubersicht 7.3).

Ubersicht 7.3:  Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister:
Kundensegment |
Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister:
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Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit

infas/3361/ Juli 2004

Das Bild der BA fallt bei den Betrieben deutlich kritischer aus als bei anderen Kun-
den. Erwartungsgemal3 bewerten die A-Kunden, die liber ausgepragtere Kontakte
zur BA verfligen, die Eigenschaften durchgangig etwas positiver. Dagegen zeigen
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die C-Kunden, worin sich ihre Distanz zur BA begriindet. Sie erleben die Agentur als
weniger kundenfreundlich, unflexibler, ineffektiver, ineffizienter, birokratischer und
erheblich langsamer als die A- und B-Kunden. Hier kommen offensichtlich die
bereits berichteten schlechteren Erfahrungen aus der Vergangenheit zum Ausdruck.
Die Erfahrungen in diesem Kundensegment werden aufgrund der gréBeren Distanz
zur Bundesagentur auch nicht ohne weiteres durch neue Erfahrungen korrigiert
(Ubersicht 7.4).

Ubersicht 7.4:  Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister:
nach Kundensegmenten

Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister:
nach Kundensegmenten i||1"|h'
il
Anteil der positiven Nennungen in Prozent -
2
eher kundenfreundlich ~
)/
eher kompetent — /\
N
. Y
eher fortschrittlich — 1
|
eher gut organisiert —| ‘
~
~
S
eher flexibel -
eher effektiv —
\
eher effizient —| w1 A-Kunden 1
B-Kunden \
eher unbiirokratisch — C-Kunden P )
”
-,
eher schnell | ‘

100% 90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10% 0%

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

In einem zweiten Schritt wurde auf Basis einer Faktorenanalyse geprift, ob die aus-
gewahlten zehn Eigenschaften inhaltlich tatséchlich das Gesamtbild eines modernen
Dienstleisters beschreiben. Das Ergebnis zeigt, dass alle Eigenschaften mit densel-
ben Faktoren korrelieren, also unterschiedliche Facetten dieser nicht als Ganzes
beobachtbaren Konstruktion sind. Lediglich das Merkmal ,burokratisch” lag quer zu
den Ubrigen Merkmalen und bildete einen eigenstandigen Faktor, der also nur aus
dieser Eigenschaft bestand.”

¥ Mit den zehn Einzelitems des Polarititenprofils wurde daher eine Hauptkomponentenanalyse (PCA) gerechnet, zur Durch-
fuhrung der Faktorenanalyse siehe Anhang: Methodik.
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Fir die weiteren Analysen wurde dann fir alle befragten Personen und Betriebe ein
Index berechnet, der die Starke dieser Einschdtzung ,BA als moderner
Dienstleister” indiziert. **

Ubersicht 7.5: BA als moderner Dienstleister (Index): Betriebe

BA als moderner Dienstleister (Index) : Betriebe _
[TilS

100,0%

80,0%

BA: moderner Dienstleister

60,0% BA: keine klare Wahmehmung

. BA: kein moderner Dienstleister

49,5%

40,0%

20,0%

0,0%
Gesamt Ost West A B C

Kundensegment

Hart: . Ar 3: “Akzep! der flir Arbeit” infas/3361/ Juli 2004

Die Indizierung verdeutlicht und verdichtet noch einmal die Befunde, die sich be-
reits bei der Betrachtung der Einzelitems andeuteten. Lediglich sieben Prozent der
Betriebe nehmen die Bundesagentur heute bereits als modernen Dienstleister wahr.
Ein groBer Teil der Betriebe (43 Prozent) erkennt nur Ansatzpunkte eines modernen
Dienstleisters bei der BA. Die Hélfte der Betriebe verbindet zum Befragungszeit-
punkt im Frihjahr 2004 mit der Performance der BA noch nicht das Bild eines mo-
dernen Dienstleisters (Ubersicht 7.5). Die C-Kunden sehen die BA etwas weiter vom

* Die mittels Regressionsmethode berechneten Faktorwerte wurden fiir diese Zwecke gespeichert und linear in eine Skala
von 0 bis 100 transformiert. 0 bedeutet auf diesem Index, dass die BA Uberhaupt nicht als moderner Dienstleister wahrge-
nommen wird (keine Zustimmung zu einem der Einzelitems), wéhrend ein Indexwert von 100 anzeigt, dass die BA bereits
vollstandig als moderner Dienstleister wahrgenommen wird (Zustimmung zu allen Einzelitems). Der intervallskalierte Index
der Wahrnehmung der BA als moderner Dienstleister wurde anschlieBend in drei Gruppen kategorisiert. Aufgrund der rela-
tiv homogenen Faktorladungen der einzelnen dichotomen Items lassen sich die Gruppen im Wesentlichen entlang der Zahl
der Zustimmungen zu den Einzelitems beschreiben. Die erste Kategorie ,kein moderner Dienstleister” bilden Werte von 0-
15 Indexpunkten. In dieser Gruppe gibt es eine Zustimmung bei héchstens einem Einzelitem. Die zweite Kategorie ,keine
klare Wahrnehmung” bilden Werte von iber 15 und unter 85 Indexpunkten und die letzte Kategorie ,moderner
Dienstleister” enthalt die Indexpunkte 85-100. In dieser Gruppe findet sich héchstens eine ablehnende Beurteilung bei den
Einzelitems. Die Kriterien fur die Indizierung wurden so streng gesetzt, weil die Untersuchung 2004 die Base Line fir die
Folgemessungen bildet. Die Base Line gibt den unteren Sockel des Images vor dem Umbau der BA wider. Der Index ist so
konstruiert, dass er sensibel ausschlagt und jede Entwicklung des 6ffentlichen Bildes der BA in einem Anwachsen bzw. Ab-
sinken der beiden Extrempunkte zum Ausdruck bringt.
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Ziel des modernen Dienstleisters entfernt als die anderen Segmente. Aufmerksam
macht allerdings, dass selbst Kunden aus dem A-Segment die BA ahnlich wahrneh-
men wie die C-Kunden. Die Wahrnehmung ist also weitgehend unabhangig von der
Kontaktdichte und deutet auf grundlegende Strukturen hin.

Bei den befragten Personen fallt die Einschatzung alles in allem etwas positiver aus
als bei den Betrieben. Relativ einheitlich sehen 40-42 Prozent der Bevdlkerung, der
Abgéanger aus Arbeitslosigkeit und der erwerbstatigen Stellenwechsler die BA noch
weit vom ldealbild des modernen Dienstleisters entfernt (Ubersicht 7.6). Arbeitslose
im Bestand und erfolgreich in Erwerbstatigkeit integrierte Abgénger sehen die Ei-
genschaften der BA in der Tendenz etwas positiver. Letztlich decken sich jedoch die
Einschatzungen aller Kundensegmente (Ubersicht 7.7).

Ubersicht 7.6:  BA als moderner Dienstleister (Index): Zielgruppen

BA als moderner Dienstleister (Index) : Zielgruppen

- ]
i
infas
BA: moderner Dienstleister
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[ BA: kein moderner Dienstleister
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40,0% —
20,0% —
0,0% —
Bevolkerung Arbeitslose Bestand Arbeitslose Abgdnger Abganger in Erwerbstatigkeit Stellenwechsler
Hart ion, Arbei 3: “Ak der fur Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004
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Ubersicht 7.7:  BA als moderner Dienstleister (Index): Kundengruppen

BA als modemer Dienstleister (Index) : Kundengruppen

.
TR
infis
100,0%
80,0%
BA: moderner Dienstleister
BA: keine klare Wahmehmung
60,0%
[ BA: kein moderner Dienstleister
40,0%
20,0%
0,0%
Kundenseg.ll Marktkunden Betreuungskunden
Kundenseg.| Nichtkunden Beratungskunden
Hart. ion, Arbei 3: Al der tur fr Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Oberflachlich betrachtet, sind die Einschatzungen relativ homogen. Gibt es Bedin-
gungen oder Merkmale der befragten Personen, die eine positive Bewertung der
BA beférdern und verhindern? Die Wirkung solcher Merkmale auf die Einschatzung
erschlieBt sich durch eine Regressionsanalyse. Sie gibt Auskunft dariiber, welchen
Einfluss bestimmte Variablen und Merkmale bei gleichzeitiger statistischer Kontrolle
aller anderen modellierten Merkmale haben. Die Ergebnisse der regressionsanalyti-
schen Betrachtung” fiir die Arbeit und Rat suchenden Kunden der BA sind im Fol-
genden dargestellt (Ubersicht 7.8):

e Gemessen an der Gruppe der Nichtkunden (Referenz) schatzen zufriedene Kun-
den der Segmente | und Il die Bundesagentur besser ein als unzufriedene Kun-
den. Langzeitarbeitslose sind wesentlich kritischer in ihrer Einschatzung.

e Im Vergleich zu guten Arbeitsmarktlagen in Westdeutschland (Strategietyp 5)
bewerten Kunden in den Marktlagen im Osten sowie in den Zentren in West-
deutschland (Strategietyp 4) die BA kritischer.

o Die Bewertung der BA als modernem Dienstleister fallt mit zunehmender Schul-
bildung immer kritischer aus.

* Zum Regressionsmodell siehe Erlduterungen im Anhang: Methodik.
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Ubersicht 7.8:  Einflussfaktoren der Wahrnehmung

(OLS-Regression)

Einflussfaktoren der Wahrnehmung der Bundesagentur als moderner Dienstleister
(Y=Dienstleisterwahrnehmungsindex von 0 - 100)

Merkmale b Beta p-Wert
Konstante 41,66 0,00
Gesamtzufriedenheit*Kundensegmente

Zufriedene Kundensegment | 17,50 0,26 0,00
Unzufriedene Kundensegment | -11,85 -0,17 0,00
Zufriedene Kundensegment Il 13,92 0,13 0,00
Unzufriedene Kundensegment Il -12,32 -0,10 0,00
Nicht-Kunden Referenz Referenz Referenz
Strategietyp

Strat§g|etyp1. Bgzwke in Ostdeutschland mit dominierendem 3,57 .0,05 0,00
Arbeitsplatzdefizit

Strategietyp2: Grof3stadtisch gepragt/ vorwiegend in

Westdeutschland/ hohe Arbeitslosigkeit 3,13 -0,04 0,01
Strategietyp3: Mittelstadtisch und landlich in Westdeutschland mit 011 000 0.91
durchschnittl. Arbeitslosigkeit ’ ’ ’
Strategietyp4: Zentren in Westdeutschland mit glinstiger

Arbeitsmarktlage und hoher Dynamik 317 -0,03 0,03
Strategietyp5: Bezirke in Westdeutschland mit guter

Arbeitsmarktlage und hoher Dynamik Referenz Referenz Referenz
hochster Schulabschluss

Kein/Volks-/Hauptschulabschluss/POS 8. Klasse Referenz Referenz Referenz
Mittlere Reife/Realschulabschluss/POS 10. Klasse -2,17 -0,04 0,01
Fachhochschulreife/Abitur/EOS 12. Klasse -5,75 -0,09 0,00
Anderer Abschluss/noch Schiiler(in) 4,85 0,02 0,06
Berufliche Stellung (aktuelle oder letzte)

Arbeiter Referenz Referenz Referenz
Angestellte -2,54 -0,04 0,00
Beamte -1,24 -0,01 0,60
Selbstandig -1,58 -0,01 0,31
Mithelfende Familienangehdérige -5,29 -0,01 0,20
(Noch) nie gearbeitet 2,74 0,02 0,15
Altersgruppen

18 - 24 Jahre Referenz Referenz Referenz
25 - 34 Jahre -6,39 -0,09 0,00
35 - 44 Jahre -9,78 -0,15 0,00
45 - 54 Jahre -9,55 -0,13 0,00
55 - 64 Jahre -9,65 -0,10 0,00
Geschlecht

Manner Referenz Referenz Referenz
Frauen 0,73 0,01 0,33
Interesse an Beschiftigungspolitik

Sehr groRes Interesse Referenz Referenz Referenz
Etwas/gar kein Interesse 2,56 0,04 0,00
Informationsverhalten: Mediennutzung

Referenz jeweils: Nicht-Nutzung

Rundfunk (Radio, Fernsehen) -0,09 0,00 0,94
Uiberregionale/regionale

Tageszeitung/Zeitschriften/Wochenzeitung 0,26 0.00 0.78
StralRenverkaufszeitung 3,57 0,04 0,00
Internet -0,53 -0,01 0,53
Aktuelle Erwerbstatigkeit

Derzeit nicht erwerbstatig Referenz Referenz Referenz
\ollzeit erwerbstatig -4,18 -0,07 0,00
Teilzeit erwerbstatig/ Altersteilzeit -2,54 -0,03 0,04
Geringflgig/gelegentlich/unregelmaRig erwerbstatig 0,68 0,00 0,73
Dauer der Arbeitslosigkeit

Nicht arbeitslos/unter 12 Monate Referenz Referenz Referenz
Uber 12 Monate -1,84 -0,02 0,05
Adjustiertes R 0,21
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e Alle erwerbstatigen Gruppen antworten distanzierter als noch nicht Erwerbstati-
ge (z.B. Jugendliche und Auszubildende). Dem entspricht, dass die Altersgruppe
bis Mitte zwanzig positiver wertet als die anderen Altersgruppen.

e Der Unterschied zwischen Frauen und Mannern ist statistisch nicht signifikant.

Welche Erwartungen hegen dazu die Kunden und die Bevélkerung? Auf eine ent-
sprechende Frage auBert sich knapp ein Viertel aller befragten Zielgruppen optimis-
tisch (Ubersicht 7.9). Abgesehen von kleineren Unterschieden ist die Haltung in die-
ser Frage recht einheitlich. Die Befragten in Ostdeutschland zeigen sich deutlich
skeptischer als jene im Westen. Das gilt in gleicher Weise fir die Bevolkerung, wie
auch fiir die potenziellen und faktischen Kundengruppen (vgl. dazu Ubersichten 7.9
und 7.10). Im Kundensegment | sind es insbesondere die Betreuungskunden im
Westen, die eine optimistischere Einschatzung abgeben. Eine besonders geringe
Erwartung bringen die ostdeutschen Beschaftigten mit Stellenwechsel in den letz-
ten 12 Monaten und die Bevolkerung in Ostdeutschland zum Ausdruck. In diesen
Gruppen rechnen nur 18 bzw. 16 Prozent damit, dass die BA ihr Ziel erreichen wird.

Ubersicht 7.9:  Zielerreichung moderner Dienstleister

Zielerreichung moderner Dienstleister
(voll und ganz erreichen/ eher erreichen) i"I'iH
1
40,0% . Arbeitslose Arbeitslose Abganger in Beschéftigte mit
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20,0% 20.1% 18,4%)
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Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’
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Ubersicht 7.10:  Zielerreichung moderner Dienstleister

Zielerreichung moderner Dienstleister
(voll und ganz erreichen/ eher erreichen)

infiy
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Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit’

infas/3361/ Juli 2004

Bei den Betrieben erwartet ebenfalls ein Viertel, dass die BA das Ziel, ein moderner
Dienstleister zu werden, erreichen wird. Die A- und B-Kunden sind ein wenig opti-

mistischer als die C-Kunden.

Die Messung im Jahre 2004 fand zu einem Zeitpunkt statt, an dem die Bundesagen-
tur am Beginn der Umstrukturierung steht. Die groBen Anderungen stehen mit der
flachendeckenden Einfihrung der Kundenzentren, der Neuordnung von Aufgaben
und Zustandigkeiten und der Umsetzung der Hartz IV-Gesetze noch bevor. Insofern
sind die in diesem Bericht vorgestellten Ergebnisse die Basis (Baseline), an der in
den Folgejahren die Veranderungen bemessen werden kénnen. Mit Spannung darf
erwartet werden, ob und wie das Ziel, ein moderner Dienstleister zu werden, von

der Bundesagentur erreicht wird.
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9 Anhang
9.1  Methodik - Stichprobendesign und Durchfiihrung
9.1.1 Untersuchungskonzept

Ausgangspunkte fir die inhaltliche Konzeption der Untersuchung bilden die strate-
gischen Zielsetzungen, die seitens der ,Hartz-Kommission” fir die BA-neu formu-
liert wurden. Eckpfeiler dieser Neuausrichtung sind eine Verbesserung der Wirkung
(Effektivitat), die Erhdhung der Effizienz, Mitarbeiterziele und Kundenorientierung®.
Sie stehen in einem engen Wechselverhaltnis zueinander. Die neue Bundesagentur
soll diesen Zielsetzungen zufolge, durch qualitativ gute Angebot und einen ent-
sprechenden Kundenservice erster Dienstleister am Markt fir Arbeit werden.

Strategische Zielsetzungen BA-neu (Hartz-Kommission)

infas
Wirkungsziel/ . o
Effektivitat Mitarbeiterziel
Effizienz Kundenorientierung

“Den Kunden Arbeitgeber und Arbeitnehmer eine hervorragende
Qualitat bei den Dienstleistungen und besten Kundenservice zu bieten,
um die Kundenzufriedenheit zu steigern und als erster Dienstleister am
Markt fir Arbeit anerkannt zu werden”

(Hartz-Kommission)

Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir Arbeit” infas/3361/ Oktober 2004

Die Bundesagentur fir Arbeit hat diese Eckpunkte bei ihrer Neuausrichtung zu-
grundegelegt. Markante Prinzipien sind:

e Verbesserte Ablaufe durch Konzentration auf die Kernaufgaben Vermittlung und
Beratung;

““ Kommission: “Moderne Dienstleistungen am Arbeitsmarkt. Vorschldge der Kommission zum Abbau der Arbeitslosigkeit und
zur Umstruturierung der Bundesanstalt.” Bericht der Kommission. Berlin 2002: S. 58
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o Effektive und effiziente Organisation;

e Angebot professioneller und schneller Dienstleistungen;

e Nachhaltige Verbesserung der telefonischen Erreichbarkeit;

e Einrichtung eines neuen Serviceportals mit breitem Stellen- und Bewerbungsan-
gebot, umfangreichen Dienstleistungen und aktuellen Informationen.

Fir die Betreuung und Vermittlung der Arbeitnehmer-Kunden zielt die BA folgende
Ziele an®

e Anliegen schnell und individuell passend klaren;

e Anliegen moéglichst abschlieBend klaren;

e Winsche und Mdéglichkeiten des Bewerbers mit den Anforderungen des Mark-
tes in Einklang bringen;

e individuelle Eingliederungspléne entwickeln, verbindliche Integrationsvereinba-
rungen schlieBen und Bewerberprofile flexibilisieren;

e arbeitslose Kunde beschleunigt in den Arbeitsmarkt integrieren.

Die Neuausrichtung der Arbeitgeberorientierung der BA ist gekennzeichnet durch

e ein differenziertes Dienstleistungsangebot;

e klare Zustandigkeiten fir Arbeitgeberfragen und —kontakte;

e eine gute Erreichbarkeit der Ansprechpartner (effizientere Telekommunikation,
Internet, Self-Service);

e kurze Reaktionszeiten;

e qualifizierte Rickantwort;

e Kundenbetreuung und Stellenakquisition durch einen aktiven AuBendienst.

Diese Eckpunkte der Neuausrichtung bildeten die Folie fir die Konzeption der Un-
tersuchung. Entlang der strategischen Ziele wurden die Arbeitgeber und Arbeit-
nehmer nach ihren Wahrnehmungen und Bewertungen aus Kundensicht befragt.
Nichtkunden und Kunden wurden auBerdem nach dem generalisierten Image der
BA gefragt. Im Zentrum stand die Frage, wie die Bundesagentur als moderner
Dienstleister am Arbeitsmarkt wahrgenommen wird. Auch hier orientierte sich die
Entwicklung der Indikatoren und Erhebungsfragen an den strategischen Eckpunkten
der Hartz-Kommission und der Bundesagentur sowie an der Fachdiskussion zur
Produktivitat und Kundenorientierung im 6ffentlichen Dienstleistungssektor.”

*'Bundesagentur fur Arbeit 2004 im Internet: Bundesagentur far Arbeit, Internetauftritt:
www.arbeitsagentur.de/Bundesagentur fiir Arbeit intern/ Organisation/ Reform, "Was wir ereichen wollen." Nirnberg, Marz
2004.

2 Vgl. u.a. Naschold, Frieder und Marga P&hl: “Produktivitit &ffentlicher Dienstleistungen. Dokumentation eines wissen-
schaftlichen Diskurses zum Produktivitatsbegriff. Gutersloh: Bertelsmann 1994; insbes. Oppen, Maria: “Produktivitat und
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Jahrliche Befragungen auf der Basis reprasentativer Stichproben (2004, 2005, 2006)

- ]
Angaben zu 2004 |||1 HH
. Arbeitslose
Bevolkerung
. . Bestandsstichprobe
Ménner und Frauen im Alter (Zeitpunkt:Marz 2004)
von 18-65 Jahren n=1.140 Falle
regional geschichtet nach
Gemeindegrofenklasse
Abgangsstichprobe
n=2.513 Fille (Zeitpunkt:Méarz 2004 )
n=1.031 Falle
Datenbasis
Arbeitnehmer
Erwerbstatige, die im Verlaufe der
letzten 12 Monate die Stelle Betriebe
gewechselt haben
(Beschaftigtendatei 2002) Disproportional geschichtete
n=1.061 Falle Stichprobe aus der BA-
Betriebsstattendatei
Abganger aus Alo mit (Stand 6/2003)
Abgangsgrund “in ET” _ .
(1. Quartal 2004) n=2.515Falle
n=1.041 Falle

Hartz-Evaluation, Ar 3: “Ak tanz der Bundesagentur fiir Arbeit’ infas/3361/ Juli 2004

Die Akzeptanz- und Kundenzufriedenheitsstudie sieht eine breite Einbeziehung der
Bevolkerung und aller Kundensegmente der Agenturen fir Arbeit vor. Mit diesem
Forschungsdesign werden die unterschiedliche Perspektiven der Offentlichkeit und
der verschiedenen Kundensegmente der Bundesagentur ausgeleuchtet. So wird
sich die Befragung der Biirgerinnen und Biirger schwerpunktmaBig eher auf das
generalisierte Bild der neuen Bundesagentur fiir Arbeit in der Offentlichkeit bezie-
hen. Fur die Birgerinnen und Birger bedeutet ,Akzeptanz” in erster Linie Vertrau-
en in die BA und Zutrauen in ihre Leistungsféhigkeit. Fir breite Teile der Bevélke-
rung sind solche Wahrnehmungen nicht Ausdruck eigener Erfahrungen mit der BA
und ihren Dienstleistungen, sondern beruhen auch auf veroffentlichten und genera-
lisierten Images.

Wandel technisch-organisatorischer ‘Produktions”-konzepte 6ffentlicher Leistungen: auf der Suche nach der Dienstleistung-
squalitat. In: Naschold, F. u. M. Péhl, a.a.O.: 121-165; Walsum, H.V. van: Blrgerservice: Marketing fur 6ffentliche Dien-
stleistungen.”. In: Carl Bertelsmann Preis 1993: “Demokratie und Effizienz in der Kommunalverwaltung.” Bd. 2. Gltersloh:
Bertelsmann 1994:169-185; Martens, Dirk, Friedrich-Karl Thiel u. Harald Zanner: Die erfolgreiche Reorganisation 6ffentlicher
Unternehmen. Ernergieversorgung, Verkehr, Verwaltung. Frankfurt/M. u.a. :Campus 1995; Stolterfoht, Barbara:L Umbau des
Sozialstaats: Ist die Krise eine Chance? Struktur- und Managementreform bei sozialen Dienstleistungen. In: Steger, Ulrich
(Hg.): Lean Administration. Die Krise der &ffentlichen Verwaltung als Chance. Frankfurt/M. u.a.: Campus 1994: 145-167
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Bei Arbeitgebern und Arbeitnehmern stehen dagegen sehr viel konkretere Erfah-
rungen mit den beratenden und vermittelnden Leistungen der Arbeitsémter bzw.
jetzt Agenturen und ihren Dienstleistungen im Vordergrund. Fir einen Teil dieser
Zielgruppen knipfen die Bewertungen an individuelle Erfahrungen und Zufrieden-
heiten Uber erhaltene Dienstleistungen an. Unabhangig davon besteht bei allen Ar-
beitgebern und Arbeitnehmern ein generalisiertes Bild der BA und ihrer Leistungen.
Fir die Bewertung der Ergebnisse und des Wandels der BA ist es nitzlich und not-
wendig, die unterschiedlichen Perspektiven der potenziellen und tatsachlichen
Kunden zu kennen.

Von vitalem Interesse fir das zukiinftige Vermittlungspotenzial der Agenturen ist es,
den Einschaltungsgrad vor allem im virtuellen Markt, wie auch in der klassischen
Vermittlung zu erhdhen, d.h. konkret Betriebe als Arbeitsmarktkunden zu gewinnen
bzw. zuriickzugewinnen. Ein besonderes Augenmerk wird deshalb bei der Befra-
gung der Betriebe auf den Zusammenhang von Image, Erfahrungen und Einschal-
tung der BA bei der Besetzung offener Stellen gelegt. Dariiber hinaus spiegeln sich
in den Wahrnehmungen der Arbeitgeber aller Erfahrung nach auch die Positionen
wider, die Uber die professionelle Politikvermittlung im Rahmen der Verbandspolitik
einerseits und der 6ffentlichen Medien andererseits vermittelt werden.

Beide Gruppen unterscheiden sich analytisch in einigen zentralen Merkmalen von-
einander. Stellenwechsler” haben ihre neue Stelle zum (iberwiegenden Teil aus
eigener Kraft oder mit Unterstiitzung auch der Vermittlungsmedien der BA (SIS, seit
Dezember 2003 auch ,Virtueller Arbeitsmarkt”) gefunden. Nur ein Teil der Wechs-
ler ist Uber eine Arbeitslosigkeit in die neue Stelle gelangt. Analytisch wie auch poli-
tisch relevant ist die Frage, wie diese Gruppe die Rolle der BA, ihr Image und die
Veranderungen der BA bewertet im Kontrast zu Personen, die durch eine Agentur
fur Arbeit betreut wurden.

Unmittelbare Erfahrungen mit den Dienstleistungen der Arbeitsagentur haben im
Vergleich dazu alle Arbeitslosen. Uber die Arbeitslosmeldung, den Leistungsbezug
sowie die Beratungs- und Vermittlungsangebote der Bundesagentur fir Arbeit
verfligen sie Uber unmittelbare Primarerfahrungen. Bei dieser Gruppe sind Unter-
schiede in der Einschatzung der Dienstleistungen zu erwarten, die unter anderem
durch den Erfolg bzw. Misserfolg bei der Stellensuche, durch die Qualifikation der
Betroffenen, die zusténdigen Mitarbeiter der Agentur fir Arbeit und die Plane des
Betroffenen beeinflusst sein kénnen.*

“ Der Anteil der Erwerbstatigen, die innerhalb eines Einjahreszeitraums einen Wechsel des Arbeitgebers hatte, liegt der
BiBB/IAB-Strukturerhebung von 1998/99 zufolge bei rd. 13 Prozent.

“infas hat dies an einer Stichprobe von arbeitslosen schwerbehinderten Menschen untersucht. Vgl. Schréder, Helmut u.
Steinwede, Jacob: Arbeitslosigkeit und Integrationschancen schwerbehinderter Menschen. Beitrdge zur Arbeitsmarkt- und
Berufsforschung (BeitrAB 285), Nirnberg 2004

2

i

infins



105

Die Befragungen der Zielgruppen Arbeitgeber, Arbeitnehmer, Arbeitslose verbin-
det als Gemeinsamkeit, dass neben Imagefragen vor allem Bewertungen aus einer
Kundenperspektive (Kundenzufriedenheit) eine wichtige Rolle spielen. Die Bundes-
agentur fur Arbeit will verstarkt als Dienstleistungsunternehmen auftreten. Ein Ziel
der Datenanalyse ist deshalb, die Einschatzungen und Bewertungen fir unter-
schiedliche Kundengruppen zu unterscheiden, um zielgruppenspezifische Hand-
lungs- und Steuerungsbedarfe zu identifizieren. Fir diese analytisch differenzierte
Betrachtung der Ergebnisse ist es also sinnvoll, die unterschiedlichen Kunden der
BA nach der Art der Beziehung zu segmentieren. Gestitzt auf die empirischen Be-
funde wird deshalb eine analytische Differenzierung der Kunden vorgenommen und
den entsprechenden Analysen zugrunde gelegt .

Die Beobachtung des Veranderungsprozesses der Bundesagentur im Urteil der Be-
volkerung und der Kunden erfordert Erhebungen zu mehreren Messzeitpunkten.
Durch drei Erhebungen in den Jahren 2004, 2005 und 2006 werden zentrale Indika-
toren im Zeitverlauf abgebildet. Zeitreihenanalysen dieser Indikatoren geben Auf-
schluss daruber, inwieweit der Wandel von einer Verwaltung zu einer Dienstleis-
tungsorganisation in der Wahrnehmung der betroffenen Akteure und der Offent-
lichkeit erreicht wird. Erhebungszeitpunkt ist jeweils das Friihjahr; saisonale Einflus-
se werden auf diese Weise konstant gehalten.

Erhebungsdimensionen . 1'. .
i
Personenbasisdaten e e Dienstleistungsangebot der BA
— Ratriabe) (Betriebe)
Geschlecht, Alter, Nationalitat, Schul-, (Betriebe)
Ausbildungsabschluss, persénliches Wege der
Einkommen, aktueller Erwerbsstatus, Bewertung der : ) (Suchverhalten und Bewerrtung),
Berufliche Stellung, gesundheitliche Kur)denzg_f#edenheg allgﬁmeln = der BA bei Personalrekrutierung,
Einschrankungen, Schulden ifferenziert nacl gemeldete offene Stellen
?ewgnqnggaspekten, “mit'Vermittlung und Foérderung
BA, Kenntnis, Nutzung und Bewertung
- X von Dienstleistungen
Haushalt, Familie, Kinder ¢

Familienstand, HaushaltsgroRe,

Anzahl Kinder (unter 12

* Haushaltsnettoeinkommen,
Betreuung, Pflege

Kundensegmentierung
(Betriebe)

Erhebungsinstrument
abgestimmt auf Zielgruppen,
Fragen maglichst vergleichba

Reform der BA , Vertrauen,
Image

Kontakt letzte 12 Monate,
Kontaktgriinde, Betriebsbesuche,
Segmentierung nach Kontaktdichte
und Betriebsbesuchen,

Bekanntheit Umbenennung,
Zielerreichung moderner
- Kernaufgaben der BA,
Informationsquellen, Vertrauen in
im Vergleich zu anderen Institutionen
Image

Kundenzufriedenheit
f Arbeitsuchende, Bevélkerung)
q q . . ( :
A bK_LtJnde#sed meBntleirltén Dienstleistungsangebot der BA
(Arbeitsuchende, Bevélkerung) (Arbeitsuchende, Bevdlkerung) Bewertung der Beratung,
Stellenangebote,
Kontakt letzte 12 Monate ] : S A f f
S ; : Kenntnis, Nutzung und Bewertung, allgemein, im Zeitvergleich
Kontakigrtinde. Segmentierung Rolle bei Stellenfindung, ~differenziert nach
feflbre “mit Stellenangeboten, MaRnahmen Bewertungsaspekten
und Sanktionen
Ha_r!z_-__EvaIua!ion, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fiir infas/3361/ Juli 200

2

1

infins



106

infas hat fur alle Teilstudien Pretests durchgefiihrt. Im Rahmen dieser Tests wurden
die computerunterstiitzten Erhebungsinstrumente in allen Teilstudien intensiv auf
die Feldfahigkeit des Erhebungsinstruments Kooperationsbereitschaft und das
Antwortverhalten der Zielpersonen zu ermitteln. Ziel der Pretests war es, das ge-
wahlte Design sowie alle eingesetzten Erhebungsinstrumente auf Verstandlichkeit
und Akzeptanz unter realen Feldbedingungen zu testen. Auf Grundlage der Ergeb-
nisse der Pretests wurden die Erhebungsinstrumente optimiert und eindeutige
Feldstrategien fur die Hauptstudie festgelegt.

Fir die Vorbereitung der Befragungen, denen eine Personenstichprobe von der
Bundesanstalt fir Arbeit zugrunde liegt, erhielten alle Zielpersonen der Einsatz-
stichproben vorab ein ausfihrliches Anschreiben, das sie Gber die Studie informier-
te. Den Anschreiben lag stets auch ein Datenschutzblatt bei, das lber die Freiwillig-
keit der Erhebung und die Verarbeitung der Daten aufklart.

Mittels telefonischer Interviews werden in den Jahren 2004-2006 befragt:

e reprasentative Bevolkerungsstichproben (erwachsene Wohnbevdlkerung ab 18
Jahre),

e reprasentative Arbeitgeberstichproben (Betriebe mit mindestens einem sozial-
versicherungspflichtig Beschaftigten),

e reprasentative Stichproben von Arbeitnehmern, die innerhalb eines letzten Jah-
res eine neue Beschaftigung gefunden haben sowie

e reprasentative Stichproben von Arbeitslosen (Bestande und Abgange).

9.1.2 Stichproben

Die Erhebungen fanden im Frihjahr 2004 statt. Die nachfolgenden Ausfihrungen
vermitteln eine Ubersicht iiber den Feldverlauf der Teilerhebungen.

A. Stichprobe von Arbeitslosen (Bestands- und Abgangsstichprobe)

Grundgesamtheit der Befragung im Jahr 2004 sind alle Arbeitslosen, die zum Stich-
tag Marz 2004 im Bestand der Bundesagentur waren (Bestandstichprobe) bzw. alle
Abganger aus Arbeitslosigkeit im Marz 2004 (Abgangsstichprobe). Es wurde jeweils
eine Zufallsstichprobe geschichtet nach der Dauer der Arbeitslosigkeit gezogen.
Die Ziehung erfolgte disproportional nach Regionaldirektionen.
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Ausschépfung und Ausfallgriinde

Ubersicht: Arbeitslose im Bestand

Stichprobe: Personen
Feldzeit vom 30. April 2004 bis 31. Mai 2004

n Prozent
Bruttostichprobe 3.000 100 %
Neutrale Ausfille
Telefonnummer falsch, Zp unbekannt 933 31,1%
Zielperson ver§torben, krank, behindert, gehérlos, nicht 140 4,7 %
deutschsprachig
Neutrale Ausfille: Gesamt 1.073 35,8 %
Bereinigte Bruttostichprobe 1927 100 %
Systematische Ausfélle
Zielperson nicht erreichbar 354 18,4 %
Verweigerungen; grundsatzlich; Datenschutzgriinde 104 5,4 %
Sonstige Verweigerungen 329 17,1 %
Realisierte Interviews 1.140 59.2 %
Ubersicht: Abganger aus Arbeitslosigkeit
Stichprobe: Personen
Feldzeit vom 30. April 2004 bis 31. Mai 2004

n Prozent
Bruttostichprobe 3.000 100 %
Neutrale Ausfille
Telefonnummer falsch, Zp unbekannt 948 31,6 %
Zielperson ver§torben, krank, behindert, gehérlos, nicht 106 3,5%
deutschsprachig
Neutrale Ausfille: Gesamt 1.054 35,1 %
Bereinigte Bruttostichprobe 1.946 100 %
Systematische Ausfélle
Zielperson nicht erreichbar 454 23,3 %
Verweigerung: grundsatzlich, Datenschutzgriinde 119 6,1 %
Sonstige Verweigerungen 342 17,6 %
Realisierte Interviews 1.031 53,0%
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Soll-Ist Vergleich: Arbeitslose im Bestand im Marz 2004

Spalten% Soll Ist Ist gewichtet
Regionaldirektion
RD Nord 9,3 10,4 9,3
RD Berlin-Brandenburg 12,6 9,0 12,6
RD Sachsen-Anhalt/Thiringen 10,9 11,0 10,9
RD Sachsen 9,2 11,0 9,2
RD Niedersachsen-Bremen 9,4 10,9 9,4
RD Nordrhein-Westfalen 20,1 8,0 20,0
RD Hessen 5,7 10,0 5,7
RD Rheinland-Pfalz/Saarland 4,5 9,7 4,5
RD Baden-Wirttemberg 7,7 9.1 7,7
RD Bayern 10,7 10,9 10,7
BA - Strategietyp
| Bezirke in Ostdeutschland mit dominierendem

Arbeitsplatzdefizit 31,6 31.9 32,0
Il GroBstadtisch gepragt/ vorwiegend in West-

deutschland/ hgohe Agrbeitslosigglieit 19.6 1.3 19.9
[l Mittelstadtisch und landlich in Westdeutschland

mit durchschnittlicher Arbeitslosigkeit 24,7 30,5 25,0
IV Zentren in Westdeutschland mit glinstiger 80 76 8 1

Arbeitsmarktlage und hoher Dynamik ! ! !
V Bezirke in Westdeutschland mit guter Arbeits-

marktlage und hoher Dynamik ° 14.8 18,6 150
Fehlende Angabe 1,3
Leistungsbezug
Ja 74,6 76,7 74,6
Nein 25,4 23,3 25,4
Dauer der Arbeitslosigkeit (2 Gruppen)
Dauer < 365 Tage 64,0 67,1 64,0
Dauer >= 365 Tage 36,0 32,9 36,0
Geschlecht
Mannlich 54,8 52,9 55,5
Weiblich 44,0 47 1 44,5
Fehlende Angabe 1,2
Alter (gruppiert)
18 bis unter 25 Jahre 10,9 12,8 10,9
25 bis unter 35 Jahre 22,1 19,6 22,1
35 bis unter 45 Jahre 27,6 25,9 27,7
45 bis unter 55 Jahre 27,2 29,0 27,3
55 bis 65 Jahre 11 11,8 11,2
Fehlende Angabe 1.1 0,8 0,8
Schulabschluss
Kein Schulabschluss 12,5 5,5 12,5
Mit Hauptschulabschluss 45,7 43,2 45,7
Mittlerer Bildungsabschluss 30,5 35,8 30,5
Fachhochschulreife 3,6 5,6 3,6
Hochschulreife 7.7 9,9 7,7
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Soll-Ist Vergleich: Abgéanger aus Arbeitslosigkeit im Marz 2004

Spaltenprozent | Soll | Ist | Ist gewichtet
Regionaldirektion
RD Nord 9.5 10,0 9,5
RD Berlin-Brandenburg 9,5 10,3 9,5
RD Sachsen-Anhalt/Thirringen 10,3 11,7 10,3
RD Sachsen 7,5 10,1 7,5
RD Niedersachsen-Bremen 10,1 10,8 10,1
RD Nordrhein-Westfalen 17,2 10,1 17,3
RD Hessen 5,9 8,1 5,9
RD Rheinland-Pfalz/Saarland 5,7 9,7 5,7
RD Baden-Wirttemberg 8,9 9,0 8,9
RD Bayern 15,3 10,2 15,3
BA - Strategietyp
| Bezirke in Ostdeutschland mit dominierendem

Arbeitsplatzdefizit 27,1 32,9 27,3
Il GroBstadtisch gepragt/ vorwiegend in West 150 90 151

deutschland/ hohe Arbeitslosigkeit ! ! !
[l Mittelstadtisch und landlich in Westdeutschland

mit durchschnittlicher Arbeitslosigkeit 28,5 32,9 28,7
IV Zentren in Westdeutschland mit glnstiger 85 6.1 86

Arbeitsmarktlage und hoher Dynamik ! ! !
V Bezirke in Westdeutschland mit guter Arbeits

marktlage und hoher Dynamik ° 20,1 19.1 20,3
Fehlende Angabe 0,7
Leistungsbezug
Ja 75,5 81,9 75,5
Nein 24,5 18,1 24,5
Dauer der Arbeitslosigkeit (2 Gruppen)
Dauer < 365 Tage 83,6 86,4 83,6
Dauer >= 365 Tage 16,4 13,6 16,4
Geschlecht
Mannlich 62,5 59,1 62,9
Weiblich 36,9 40,9 37,1
Fehlende Angabe 0,6
Alter (gruppiert)
18 bis unter 25 Jahre 18,7 20,1 18,7
25 bis unter 35 Jahre 25,4 22,6 25,3
35 bis unter 45 Jahre 27,7 27,2 27,5
45 bis unter 55 Jahre 18,7 19,7 18,7
55 bis 65 Jahre 9,0 9,7 9,0
Fehlende Angabe 0,6 0,8 0,8
Schulabschluss
Kein Schulabschluss 9,7 5,5 9,7
Mit Hauptschulabschluss 46,3 41,6 46,3
Mittlerer Bildungsabschluss 31,2 37,3 31,1
Fachhochschulreife 4,8 5,5 4,8
Hochschulreife 8,1 10,0 8,1
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Gewichtung

Um die Disproportionalitat der Regionaldirektionen fir die Gewichtung auszuglei-
chen, wurde zunachst die |IAB-Stichprobe so gewichtet, dass die Proportionalitat
des Merkmals Regionaldirektion wieder hergestellt wurde. Gewichtet wurden die
realisierten Interviews anschlieBend auf die Sollverteilung der proportional gewich-
teten Ziehungsstichproben. In die Gewichtung der realisierten Interviews wurden
die Merkmale: Dauer der Arbeitslosigkeit / Schulabschluss / Alter / Geschlecht /
Leistungsbezug / Regionaldirektion / BA-Strategietyp einbezogen.

B. Stichprobe von Arbeitnehmern, die innerhalb eines letzten Jahres eine
neue Beschiftigung gefunden haben

Bei der Befragung von Arbeitnehmern gilt es zwischen zwei Zielgruppen zu diffe-
renzieren:

1. Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer, die in einem bestimmten, zuriickliegen-
den Zeitraum arbeitslos waren (Abganger aus Arbeitslosigkeit in Erwerbstatig-
keit). Grundgesamtheit sind alle Abganger aus Arbeitslosigkeit, die im 1. Quartal
2004 in Erwerbstatigkeit (AST-BewA-Abgangsgriinde 61 bis 66 ) abgegangen
sind. Es wurde eine Zufallsstichprobe geschichtet nach der Dauer der Arbeitslo-
sigkeit gezogen.

2. Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer, die in den letzten 12 Monaten die Be-
schaftigung gewechselt haben (Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte im Jahr
2002 mit Stellenwechsel in den letzten 12 Monaten vor dem Befragungszeit-
punkt). Grundgesamtheit sind alle sozialversicherungspflichtig Beschaftigten im
Juni 2002 im Alter von 18 - 60 Jahre. Aus der Beschaftigtendatei der BA wurde
in einem ersten Schritt eine Zufallsstichprobe dieser Grundgesamtheit gezogen,
in zweiten Schritt erfolgte dann ein telefonisches Screening, um diejenigen Per-
sonen zu ermitteln, die in den letzten 12 Monten eine Stelle gewechselt oder
neu aufgenommen haben.
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Ausschépfung und Ausfallgriinde

Ubersicht: Abganger aus Arbeitslosigkeit in Erwerbstatigkeit
Stichprobe: Personen
Feldzeit vom 30. April 2004 bis 31. Mai 2004

n Prozent
Bruttostichprobe 3.000 100 %
Neutrale Ausfille
Telefonnummer falsch, Adresse falsch 915 30,5 %
Zielperson ver§torben, krank, behindert, gehorlos, nicht 103 3.4%
deutschsprachig
Neutrale Ausfille: Gesamt 1.018 33,9%
Bereinigte Bruttostichprobe 1.982 100 %
Systematische Ausfélle
Zielperson nicht erreichbar 443 22,4 %
Verweigerung: grundsatzlich, Datenschutzgriinde 95 4,8 %
Sonstige Verweigerungen 403 20,3 %
Realisierte Interviews 1.041 52,5 %

Ubersicht: Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte mit Stellenwechsel in den letzten
12 Monaten

Stichprobe: Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte
Auswahl der Zielpersonen iiber ein Screening
Feldzeit vom 7. April 2004 bis 9. Juni 2004

n Prozent
Screeningstichprobe gesamt 33.042 100 %
Telefonnummer falsch 4.525 13,7 %
Zielperson nicht erreichbar (Screening nicht moglich) 5.189 15,7 %
éieelgsfgﬁsgr;/;:si;orben, krank, behindert, gehérlos, nicht 446 13%
Zielperson verweigert Screening/ HH verweigert 4.172 12,6 %
Screening nicht méglich: Gesamt 14.332 43,4
Bruttostichprobe 18.710 100 %
Screening: Zielperson nicht Zielgruppe 17.503 93,5 %
?czzrcﬁ/(lag;r;?;r%)ielperson in Zielgruppe (Stellenwechsel in letzten 1.207 6,5%
Bruttostichprobe nach Screening 1.207 100 %
Systematische Ausfille
Verweigerungen 146 12,1 %
Realisierte Interviews 1.061 87,9 %

infins



112

Soll-Ist Vergleich: Abgéanger aus Arbeitslosigkeit mit dem Abgangsgrund Erwerbstétig
keit im 1. Quartal 2004

Spalten% Soll Ist Ist gewichtet
Regionaldirektion
RD Nord 9.4 9,7 9.4
RD Berlin-Brandenburg 9,2 8,9 9,2
RD Sachsen-Anhalt/Thiringen 10,5 9,5 10,5
RD Sachsen 7,5 9,3 7,5
RD Niedersachsen-Bremen 10,6 10,6 10,6
RD Nordrhein-Westfalen 15,0 16,3 15,0
RD Hessen 5,7 4,9 5,7
RD Rheinland-Pfalz/Saarland 5,4 5,6 5,4
RD Baden-Wirttemberg 9,3 7,3 9.3
RD Bayern 17,4 17,8 17,3
Fehlende Angabe 0,1
BA - Strategietyp
| Bezirke in Ostdeutschland mit dominierendem

Arbeitsplatzdefizit 278 291 278
Il GroBstadtisch gepragt/ vorwiegend in West

deutschland/ hohe Arbeitslosigkeit 12.8 1.5 12.8
[l Mittelstadtisch und landlich in Westdeutschland

mit durchschnittlicher Arbeitslosigkeit 28.1 30,8 28,0
IV Zentren in Westdeutschland mit glinstiger 86 65 86

Arbeitsmarktlage und hoher Dynamik ' ' '
V Bezirke in Westdeutschland mit guter Arbeits

marktlage und hoher Dynamik 22,6 21,8 22,6
Fehlende Angabe 0,2 0,2 0,2
Leistungsbezug
Ja 80,1 80,2 80,0
Nein 20,0 19,8 20,0
Dauer der Arbeitslosigkeit (3 Gruppen)
Dauer < 91Tage 56,9 57.3 56,8
Dauer 91 bis 180 Tage 21,6 211 21,6
Dauer > 181 Tage 21,6 21,5 21,6
Geschlecht
Mannlich 64,6 61,4 64,7
Weiblich 35,3 38,6 35,3
Fehlende Angabe 0,1
Alter (gruppiert)
18 bis unter 25 Jahre 18,5 19,3 18,7
25 bis unter 35 Jahre 28,4 27,1 27,7
35 bis unter 45 Jahre 29,8 30,7 30,3
45 bis unter 55 Jahre 19,2 18,3 19,3
55 bis 65 Jahre 4.1 4,6 4,0
Fehlende Angabe 0,1 - -
Schulabschluss
Kein Schulabschluss 7,9 5,2 7.9
Mit Hauptschulabschluss 42,7 39,4 42,7
Mittlerer Bildungsabschluss 35,7 39,5 35,7
Fachhochschulreife 4,5 5,3 4,5
Hochschulreife 9,2 10,7 9,2
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Beschéaftigtendatei der BA: Verteilungen der gelieferten vs. eingesetzten Stichprobe

Gelieferte Adres-

Eingesetzte

Spalten% sen Adressen
(n=80.000) (n=33.042)
Regionaldirektion
RD Nord 7.3 6,1
RD Berlin-Brandenburg 7,0 5,7
RD Sachsen-Anhalt/Thiringen 6,1 5,3
RD Sachsen 5,2 4,7
RD Niedersachsen-Bremen 10,3 10,7
RD Nordrhein-Westfalen 21,4 23,5
RD Hessen 7,5 7.8
RD Rheinland-Pfalz/Saarland 6,0 6,2
RD Baden-Wirttemberg 13,0 14,2
RD Bayern 15,7 15,9
Fehlende Angaben 0,7 0,0
BA - Strategietyp
| Bezirke in Ostdeutschland mit dominierendem 175 151
Arbeitsplatzdefizit ! '
Il GroBstadtisch gepragt/ vorwiegend in Westdeutschland/ 163 163
hohe Arbeitslosigkeit ! !
[l Mittelstadtisch und landlich in Westdeutschland 295 316
mit durchschnittlicher Arbeitslosigkeit ! !
IV Zentren in Westdeutschland mit glinstiger 116 116
Arbeitsmarktlage und hoher Dynamik ’ !
V Bezirke in Westdeutschland mit guter 24 2 254
Arbeitsmarktlage und hoher Dynamik ’ !
Fehlende Angabe 0,7 0,0
Geschlecht
Mannlich 51,7 56,7
Weiblich 48,3 43,3
Alter (gruppiert)
18 bis unter 25 Jahre 14,6 111
25 bis unter 35 Jahre 23,5 19,1
35 bis unter 45 Jahre 30,3 31,0
45 bis unter 55 Jahre 22,8 27,2
55 bis 65 Jahre 8,7 11,7
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C. Arbeitgeberstichprobe

Die Grundgesamtheit fur die Arbeitgeberbefragung stellen alle Betriebe der Bun-
desrepublik dar, die mindestens einen sozialversicherungspflichtigen Beschaftigten
haben. Weil die Analysen dieser Teilstudie auch raumlich differenziert ausgewiesen
werden, wurde die Stichprobenziehung nach den zehn Regionaldirektionen regio-
nal kontrolliert. Aus der Betriebsstattendatei zum 30.6.2003 wurde eine Stichprobe
disproportional nach 5 BetriebsgréBenkategorien und innerhalb dieser Schichten
proportional nach Wirtschaftszweigen (20 Kategorien) gezogen.

Schichtung nach BetriebsgréBenkategorien:

1: 1-4 Beschéaftigte: 7.000 Betriebe
2: 5-9 Beschéaftigte: 7.000 Betriebe
3: 10-49 Beschaftigte: 3.000 Betriebe
4: 50-199 Beschaftigte: 1.600 Betriebe
5: 200 und mehr Beschéftigte: 1.400 Betriebe

Ausschépfung und Ausfallgriinde

Ubersicht: Betriebsbefragung
Stichprobe: Betriebsstatten
Feldzeit vom 4. Mai 2004 bis 9. Juni 2004

n Prozent
Bruttostichprobe 6.420 100 %
Neutrale Ausfélle
Telefonnummer falsch, Betrieb existiert nicht mehr 980 15,3 %
Ansprechpartner in Feldzeit nicht erreichbar 524 8,2%
Neutrale Ausfille: Gesamt 1.504 23,4 %
Bereinigte Bruttostichprobe 4916 100 %
Systematische Ausfille
Verweigerung: grundsétzlich, Datenschutzgriinde 277 5,6 %
Sonstige Verweigerungen 2.124 43,2 %
Realisierte Interviews 2.515 51,2 %
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Soll-Ist Vergleich: Betriebe

Spalten% [ Soll [ st [ Ist gewicht.
Regionaldirektion
RD Nord 17,1 11,5 17,1
RD Berlin-Brandenburg 11,5 8,9 11,4
RD Sachsen-Anhalt/Thiringen 10,4 11.4 10,3
RD Sachsen 4,5 5,3 4,5
RD Niedersachsen-Bremen 12,2 11,9 12,3
RD Nordrhein-Westfalen 8,0 9,9 8,0
RD Hessen 10,4 9,9 10,4
RD Rheinland-Pfalz/Saarland 8,2 8,7 8,3
RD Baden-Wirttemberg 8,4 11,6 8,5
RD Bayern 9.1 10,9 9,2
Fehlende Angabe 0,2 - -
BA - Strategietyp
| Bezirke in Ostdeutschl.. mit dominierendem Arbeitsplatzdefizit 27,8 26,8 27,8
Il GroBstadtisch gepragt/ vorw. in Westd./ hohe Arbeitslosigkeit 14,3 14,0 14,3
[l Mittelstadt./ 1andl. in Westd. m. durchschn. Arbeitslosigkeit. 32,0 29,5 32,1
IV Zentren inWestd. m. glinst. Arbeitsmarktl. u. hoher Dynamik 9.1 9,9 9,1
V Bezirke in Westd. m. guter Arbeitsmarktl. und hoher Dynamik 16,6 19,8 16,7
Fehlende Angabe 0,2
BetriebsgréBe
1-4 Beschaftigte 63,1 24,9 63,1
5-9 Beschaftigte 17,5 34,8 17,5
10-49 Beschéftigte 15,3 18,7 15,3
50-199 Beschaftigte 3,2 11,7 3.2
200 und mehr Beschéftigte 0,9 10,0 0,9
Branche/ Wirtschaftszweig
1 Land- und Forstwirtschaft, Fischer, Fischzucht 3,0 1,2 3,1
2 Bergbau, Gew. von Steinen, Erden, Energie, 0,4 0,5 0.4
Wasserversorgung
3 Nahrungs- und Genussmittel 1,7 3,3 1,8
4 Verbrauchsguter 2.1 2,9 2,2
5 Produktionsguter 2,0 3,5 2,1
6 Investitions- und Gebrauchsgiter 4,7 9,1 4,8
7 Baugewerbe 10,9 9,9 10,6
8 Handel, Rep?ratur u. Instandhaltung von KfZ u. 21,9 19.7 21,4
Gebrauchsgiter
9 Verkehr und Nachrichteniibermittlung 5,3 3,3 5,0
10 Kredit- und Versicherungsgewerbe 2,2 2,5 2,4
11 Gastgewerbe 7,0 4.1 7.1
12 Erziehung und Unterricht 2,4 3,4 2,4
13 Gesundheits-, Veterinar- und Sozialwesen 10,6 11,1 10,2
14 Datenverarbeitung und Datenbanken 1,2 1,6 1,3
15 Forschung und Entwicklung 0,2 0,3 0,2
16 Rechts-, Steuer-, Unternehmensberatung, Markt 5,6 5,2 5,6
forschung, Werbung
17 Grundstiicks- und Wohnungswesen 2,5 1,4 2,9
18 Vermiet. bew. Sachen, Dienstl. fir Unternehmen 6,4 7,0 6,3
19 Sonstige Dienstleistungen 5,0 3,6 5.0
20 Offentl. Verw., Sozialvers., priv. Haush., Verbande 4,9 6,6 5,2
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Gewichtung

Um diese Disproportionalitat fir die Gewichtung auszugleichen, wurde zunéachst die
|IAB-Stichprobe so gewichtet, dass die Proportionalitat des Merkmals BetriebsgréBe
wieder hergestellt wurde. Gewichtet wurden die realisierten Interviews anschlie-
Bend auf die Sollverteilung der proportional gewichteten IAB-Stichprobe. In die
Gewichtung einbezogen wurden die Merkmale: GroBenklasse / Branche / Regional-
direktion / Strategietyp.

D. Bevdlkerungsstichprobe

Die Bevolkerungsbefragungen werden jahrlich mit 2.500 Interviews bundesweit im
disproportionalen Ansatz durchgefiihrt. In jeder Erhebungswelle werden in West-
deutschland n=1.500 und in Ostdeutschland n=1.000 Falle erhoben.

Die Grundgesamtheit fir die Bevolkerungsbefragungen ist die Wohnbevélkerung in
Deutschland im Alter ab 18 Jahre. Die Realisierung einer Stichprobe aus dieser
Grundgesamtheit flir eine computergestitzte, telefonische Befragung erscheint auf
den ersten Blick problemlos, weil die Verbreitung des Telefons fiir alle Zielpersonen
gemeinhin unterstellt wird. Will man allerdings eine weitgehend selektivitatsfreie
Stichprobe ziehen, so sind stichprobentheoretisch relevante Aspekte zu bericksich-
tigten. Beispielsweise ist zwar die Telefondichte in Deutschland sehr hoch, umfasst
aber nicht - was stichprobentheoretisch wiinschenswert ware - 100 Prozent. Die
Telefondichte in der Bundesrepublik lag im Jahr 2001 bei 94 Prozent,” d.h., fir im-
merhin ca. 6 Prozent kann bei der Auswahl eines Haushaltes Uber einen Telefonan-
schluss - der erste Schritt der Stichprobenziehung - keine Inklusionswahrscheinlich-
keit angegeben werden®. Auch ist darauf zu verweisen, dass insbesondere Zielper-
sonen in Anstaltshaushalten, Wohnungslose und Zielpersonen, die ausschlieBlich im
Besitz eines Mobilfunkanschlusses sind, keine Inklusionswahrscheinlichkeit haben
(und angesichts der notwendigen Auswahl des zu befragenden Haushalts Uber ei-
nen Festnetzanschluss auch gar nicht haben kénnen)”. Vor diesem Hintergrund sind
eine Reihe praktischer Probleme bei der Umsetzung der Ziehung einer Stichprobe
von Haushalten mit einem Festnetzanschluss zu bericksichtigen. Das wichtigste
Problem ist, dass fur alle Festnetzanschlisse kein aktuelles umfassendes, die
Grundgesamtheit aktuell abbildendes Register existiert, aus dem die Stichprobe
gezogen werden konnte.

** Laut MA 2001, einer groB angelegten und einschlégigen Studie zum Medienverhalten der Bundesrepublik.

‘ Aus Analysen der Bestandsstichproben der Bundesanstalt fir Arbeit ist infas bekannt, das etwa spezifische Gruppen von
Arbeitslosen haufiger keinen Telefonanschluss haben.

“ Diese Personengruppe umfasst ca. 2-3% der Privathaushalte. Haufiger vertreten sind dabei Manner zwischen 20 und 39
Jahren, in 1 bis 2-Personenhaushalten ohne Kinder, die entweder noch in Ausbildung oder berufstétig sind. Diese Angaben
stammen aus: AG.MA: MA 2001 Pressemedien.
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Aufgrund verschiedener Studien kann davon ausgegangen werden, dass heute 10-
15 Prozent der westdeutschen Haushalte mit Telefon nicht gelistet sind. In den ost-
deutschen Bundeslandern liegt dieser Anteil aufgrund der jingeren Telefonan-
schlisse mit 15-25 Prozent noch héher. Am héchsten ist der Anteil nicht gelisteter
Festnetzanschlisse in GroB3stadten. Wie eine von infas durchgefiihrte Methoden-
studie® zusatzlich zeigt, sind jlingere Leute, Single-Haushalte und Personen mit
niedrigem Bildungsniveau haufiger nicht im Telefonbuch eingetragen als dltere Per-
sonen oder Mehrpersonenhaushalte. Bisher géngige Vorgehensweisen bei der
Stichprobenziehung, die handelsubliche Telefonregister zur Grundlage haben, bie-
ten daher grundsatzlich keine ausreichende Gewahr mehr dafir, dass reprasentative
Stichproben gezogen werden konnen. Neben den gelisteten (in Telefonregistern
eingetragenen) Nummern sind daher zufallig generierte Nummern bei der Stich-
probenziehung zu berlicksichtigen bzw. mit entsprechenden Inklusionswahrschein-
lichkeiten zu versehen.

Der in diesem Zusammenhang entwickelte Ldsungsvorschlag von Hader und
Gabler” hat mittlerweile eine systematische Verbreitung gefunden und gehért in-
zwischen zum Standard bei der Durchfihrung von Telefonumfragen in Deutschland
zumindest derjenigen Institute, die Mitglieder im ADM® sind”’. Um den Anforde-
rungen an eine reprasentative Studie zu gentigen, erfolgen die Erhebungen auf Ba-
sis einer reinen Zufallsstichprobe nach den neuesten Standards fir Telefonstichpro-
ben. Grundlage fir die Auswahl ist die ADM-Telefonstichprobe, die eine kontrollier-
te Ziehung nach regionalen und anderen Parametern erlaubt. Die Telefonnummern
enthalten sowohl gelistete Haushalte als auch durch Zufallsgeneratoren erzeugte
Nummern. Dadurch werden auch Haushalte erreicht, die in keinem Telefonbuch
gefihrt sind.

Auswabhlschritte im Einzelnen

Die Ziehungen der Einsatzstichproben fiir die Bevolkerungsbefragungen erfolgen
jeweils als systematische Zufallsauswahlen in mehreren Schritten. Im ersten Schritt
werden eingetragene und generierte Telefonnummern regionalstrukturellen Schich-
tungszellen zugeordnet, da die eigentliche Auswahl der Telefonnummern unter
Kontrolle dieser regionalstrukturellen Merkmale erfolgt. Fir eine bevélkerungsre-
prasentative Stichprobe wird nach der Kombination von Kreisen und 10 BIK-

* Follmer R. und Smid, M.: ,Nichteingetragene Telefonnummern: Ergebnisse eines Methodentests” in: Gabler, S. und Hader,
S. und Hoffmeyer-Zlotnik, J.H.P. (Hrsg.) (1998): Telefonstichproben in Deutschland. Westdeutscher Verlag, Opladen, S. 43-57.
* Hader, S./Gabler, S. (1998): Ein neues Stichprobendesign fir telefonische Umfragen in Deutschland. In: Gabler, Hader,
Hoffmeyer-Zlotnik (Hrsg.) Telefonstichproben in Deutschland. Opladen: Westdeutscher Verlag.

* Arbeitskreis deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. infas ist Mitglied im ADM.

*' Dieses ,ADM-Telefonstichproben-Modell” setzt die Uberlegungen von Hader/Gabler um und stellt Instituten in Form einer
CD-ROM ein Universum von ca. 71 Mio. Telefonanschlissen zur Verfigung. Ca. 30,7 Mio. Nummern sind eingetragene Num-
mern und 41 Mio. (ca. 58%) sind generierte Nummern nach der Logik von Hader/Gabler. Fiir jedes Institut sind mit einer
Kennung ca. 2,8 Mio. Rufnummern vorgesehen, wobei es allerdings den Instituten selbst tiberlassen bleibt, insbesondere bei
Regionalstudien auch auf den Bestand anderer Institute zurlickzugreifen.
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GemeindegroBenklassen™ geschichtet (zu den BIK-Stadtregionen vgl. Behrens
1994).” Von den sich daraus ergebenden theoretisch 441x10=4.410 Schichten sind
de facto nur 1.520 besetzt. Die verfligbaren Telefonnummern werden also zunachst
auf diese 1.520 Schicht verteilt.

Fir die Ziehung wird dann die Anzahl der auszuwahlenden Telefonnummern pro
Schichtungszelle ermittelt, um eine bevolkerungsreprasentative Abbildung zu erhal-
ten. Hierbei ergeben sich Erwartungswerte flr die Zellenbesetzung, die in der Regel
Nachkommastellen aufweisen.™ Zusatzlich zielt die Allokation auf moglichst geringe
Abweichungen der Stichprobe hinsichtlich der Kombination von Regierungsbezirk
und BIK-GemeindegréBenklasse sowie der Kombination von Bundesland und BIK-
GemeindegrofBenklasse. Diese Stratifizierung fihrt dazu, dass die gewonnene
Stichprobe die Grundgesamtheit nach diesen Merkmalen wiederspiegelt. Innerhalb
der Zellen werden die Telefonnummern fir die Stichprobe — entsprechend der
durch die Allokation ermittelten Verteilung - zuféllig ausgewahlt, wobei sowohl ein-
getragene als auch generierte Telefonnummern in die Stichprobe gelangen.

Durch das oben beschriebene Verfahren wird eine Haushaltsstichprobe gezogen.
Um die zu befragende Person im Haushalt zu ermitteln, ist oftmals ein zweiter Aus-
wahlschritt erforderlich. Gibt es namlich mehr als eine Zielperson im Haushalt, gilt
es nun noch eine Auswahl der zu befragenden Personen vorzunehmen. Unter allen
Haushaltsmitgliedern, die zur Grundgesamtheit zahlen, muss die zu befragende
Person ebenfalls nach einem Zufallsprinzip ausgewahlt werden. Diese Auswahl muss
einfach, nachvollziehbar und kontrollierbar sein. Ohne diese Kontrolle in schnell
durchzufiihrenden Studien neigen Interviewer leicht dazu, denjenigen auszuwahlen,
der gerade an den Apparat gekommen ist. Um diese systematischen Auswahleffek-
te zu vermeiden, ist eine genaue Kontrolle dieses Auswahlschrittes erforderlich. in-
fas hat gute Erfahrungen mit dem Geburtstagsauswahlverfahren und beabsichtigt,
dies auch in der geplanten Untersuchung anzuwenden. In die Auswahl gelangen

*2 BIK -GemeindegréBenklassen:

1: bis unter 2.000 EW

2: 2.000 bis unter 5.000 EW

3: 5.000 bis unter ~ 20.000 EW

4: 20.000 bis unter ~ 50.000 EW

5: 50.000 bis unter  100.000 EW - Kernstadte

6: 50.000 bis unter  100.000 EW - Stadtregionsgemeinden
7: 100.000 bis unter  500.000 EW - Kernstadte

8: 100.000 bis unter  500.000 EW - Stadtregionsgemeinden
9: 500.000 EW und mehr - Kernstadte

10: 500.000 EW und mehr - Stadtregionsgemeinden

** Behrens, K. (1994): Schichtung und Gewichtung - Verbesserung der regionalen Reprasentanz. In: S. Gabler/J. H. P. Hoff-
meyer-Zlotnik/D. Krebs (Hrsg.): Gewichtung in der Umfragepraxis. Opladen: Westdeutscher Verlag, S. 27-41.

* Die Nachkommastellen innerhalb der Zellenbesetzung werden wie bei ADM-Haushaltsstichproben iber spezielle Alloka-
tionsverfahren zuféllig gerundet ( siehe: Cox 1987; Mierbach/Schmitt 1995)54, so dass sich ganzzahlige Besetzungszahlen fir
die Schichten der Kombination aus Kreisen und BIK-GemeindegréBenklassen ergeben. (Cox, L. H. (1987): A Constructive
Procedure for Unbased Controlled Rounding. In: Journal of the American Statistical Association, Vol. 82, No. 398,S. 520-524
und: Mierbach, J.,Schmitt, K.U.(1995): Bestimmung von aggregierten mikrogeographischen Bereichen/Optimierung von
mehrfach geschichteten Stichprobenmodellen. Anwendungen in der Umfrageforschung. Diplomarbeit/Fachhochschule
KéIn/Fachbereich Informatik (Unterstiitzung durch infas GmbH).
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alle Haushaltsmitglieder, die das entsprechende Mindestalter haben. Befragt wird
dann diejenige Person, die als letztes Geburtstag hatte. In der Literatur wird diese
Vorgehensweise als , Last-Birthday-Methode” diskutiert™.

Ubersicht: Verteilungen Bundeslidnder und nicht eingetragene vs. eingetragene Tele-

fonnummern
Anteil Bundesland an| Prozentanteil nicht Prozentanteil
Zeilen% Grundgesamtheit eingetragener eingetragener
(Disproportional Telefonnummern Telefonnummern
Bundesland
Schleswig-Holstein 2,53 10 90
Hamburg 1,78 11 89
Niedersachsen 7,06 9 91
Bremen 0,69 6 94
Nordrhein-Westfalen 16,16 13 87
Hessen 5,41 9 91
Rheinland-Pfalz 3,50 7 93
Baden-Wirttemberg 9,10 8 92
Bayern 10,57 9 91
Saarland 0,98 12 88
Berlin (West) 2,21 25 75
Berlin (Ost) 3,89 25 75
Brandenburg 6,62 24 76
Mecklenburg-Vorpommern 4,64 24 76
Sachsen 11,80 20 80
Sachsen-Anhalt 6,87 17 83
Thiringen 6,18 12 88

* Siehe: Kish, L. Survey sampling. New York: Wiley Sons (1965).
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Ausschépfung und Ausfallgriinde

Ubersicht: Bevdlkerung im Alter von 18 bis 65 Jahren
Stichprobe: Telefonstichprobe, Haushaltsstichprobe
Auswahl der Befragungspersonen liber Last-Birthday
Feldzeit vom 23. April 2004 bis 10. Juni 2004

n Prozent
Bruttostichprobe gesamt 13.068 100 %
Neutrale Ausfélle
Kein Anschluss, kein Privathaushalt 3.316 25,4 %
Zielgruppe im Haushalt nicht vertreten 2.785 21,3 %
Zielperson krank, behindert, gehérlos, nicht deutschsprachig 245 1,9 %
HH verweigert jegliche Auskunft 1.674 12,8 %
Neutrale Ausfalle: Gesamt 8.020 61,4 %
Bereinigte Bruttostichprobe 5.048 100 %
Systematische Ausfille
Zielperson in Feldzeit nicht erreichbar 427 8,5 %
Verweigerung: grundsétzlich, Datenschutzgriinde 121 2,4 %
Sonstige Verweigerungen 1.987 39,4 %
Realisierte Interviews 2.513 49,8 %

Gewichtung:

Mittels Haushaltstransformation wurde zunachst auf die HaushaltsgréBe gewichtet.
Gewichtet wurden die realisierten Interviews anschlieBend auf die Sollverteilung in
der Bevolkerung der entsprechenden Altersgruppe.

In die Gewichtung einbezogen wurden die Variablen: HaushaltsgroBBe / Altersgrup-
pe / Geschlecht / Schulabschluss / Bundesland.
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Bevélkerung, Verteilung der realisierten Interviews ungewichtet vs. gewichtet

Spalten% | Ist | Ist gewichtet
Alter und Geschlecht

Alter 18-24 mannlich 5,0 6,3
Alter 25-34 mannlich 8,1 10,7
Alter 35-44 mannlich 13,7 13,2
Alter 45-54 mannlich 11,0 10,4
Alter 55-64 mannlich 8,8 9.5
Alter unbekannt mannlich 0,6 0,6
Alter 18-24 weiblich 5,0 6,0
Alter 25-34 weiblich 8,1 10,2
Alter 35-44 weiblich 16,1 12,6
Alter 45-54 weiblich 12,3 10,2
Alter 55-64 weiblich 10,9 9,7
Alter unbekannt weiblich 0,5 0,5
Anzahl Personen im Haushalt gruppiert

1 Person 20,1 12,5
2 Personen 30,1 26,9
3 Personen 23,2 23,6
4 Personen 19,5 25,3
5 Personen und mehr 6,6 11,3
Fehlende Angabe 0,5 0,5
Hdchster Schulabschluss

Ohne Abschluss 0,2 2,5
Volks/Hauptschule 19,0 421
Mittlere Reife/Realschule 27 .1 23,2
POS (8. Klasse) 2,1 1,0
POS (10. Klasse) 12,7 5,7
Fachhochschulreife 6,5 5,8
Abitur/EQS (12. Klasse) 30,2 17,0
anderer Abschluss 0,7 0,8
Bin noch Schiiler/in 1,0 1,5
Verweigert 0,3 0,3
Weif3 nicht 0,1 0,1
Bundesland

Schleswig-Holstein 2,2 3,3
Hamburg 1,8 1,9
Niedersachsen 7,2 8,6
Bremen 0,4 0,6
Nordrhein-Westfalen 14,8 19,9
Hessen 5,7 6,4
Rheinland-Pfalz 3,5 5,0
Baden-Wirttemberg 8,8 11,1
Bayern 10,3 14,0
Saarland 0,7 1,4
Berlin 4,7 4,1
Brandenburg 6,3 3,0
Mecklenburg-Vorpommern 4.1 2,1
Sachsen 10,0 4,9
Sachsen-Anhalt 5,8 3,4
Thiringen 6,2 2,8
Fehlende Angabe 7,5 7,5

infins




122

9.2 Methodik - Verwendete analytische Verfahren

Erlduterungen zur Messung der Kundenzufriedenheit und den Aktionsportfolios
in Kapitel 4 und 5

Ein zentrales Moment von Kundenzufriedenheitsuntersuchungen ist die Bewertung
und Verdichtung der gemessenen Ergebnisse. Idealerweise werden fir das zu be-
wertende Objekt (z.B. Produkt, Dienstleistung, Angebotsstruktur usw.) mehrere Zu-
friedenheitseinschatzungen abgefragt. Zunachst wird eine globale Zufriedenheit mit
dem Objekt als Ganzem, also beispielsweise eine Gesamtnote ermittelt. Unabhan-
gig davon wird die Zufriedenheit fir unterschiedlichen Aspekte und Dimensionen
dieses Objekts gemessen. Diese (Einzel-)Zufriedenheiten werden auf der operatio-
nalen Ebene in Form von Indikatoren im Rahmen einer Skalenfrage (Itembatterie)
gemessen. Fur jeden dieser bewerteten Teilaspekte wird auch die Wichtigkeit er-
fragt, welche die Kunden diesem Aspekt beimessen.

Der Abgleich von Zufriedenheit und Wichtigkeit fir jedes einzelne Item verdeut-
licht, wie weit die Erwartungen der Kunden erfillt werden. Zufriedenheit und Wich-
tigkeit sind zwei unabhiéngige Bewertungsdimensionen. Sie sind im Idealfall in U-
bereinstimmung. Meist ist jedoch eine Dissonanz zu beobachten. So kénnen Kun-
den mit einem Aspekt hoch zufrieden sein, erachten diesen aber als wenig wichtig.
Die Erwartung der Kunden wird also im Grunde ubererfillt. Anders verhélt es sich,
wenn die Wichtigkeit deutlich hoher bewertet wird als die Zufriedenheit mit einem
Bewertungsaspekt. In diesem Falle wird eine nicht erfillte Erwartung deutlich. Diese
Differenz von Zufriedenheit und Wichtigkeit Iasst sich rein deskriptiv als Delta dar-
stellen. Diese rein beschreibende Betrachtung gibt allerdings nur bedingt Auf-
schluss fur die geschaftspolitische Bewertung der Ergebnisse und die Ableitung von
Handlungsempfehlungen, weil die bewerteten Aspekte als mehr oder weniger
gleich dringlich nebeneinander stehen. Fir die Umsetzung der Ergebnisse in unter-
nehmerisches und Verwaltungshandeln sind - unter der Rahmenbedingung be-
schrankter Ressourcen — Priorisierungen erforderlich. Dabei kann die Kundenzufrie-
denheitsanalyse einen inhaltlich sinnvollen und methodisch statistisch abgesicherten
Beitrag leisten.

Das im Folgenden skizzierte Vorgehen basiert auf der empirisch zu prifenden An-
nahme, dass die Gesamtzufriedenheit mit einem Angebot und die damit verbunde-
ne Akzeptanz (z.B. Annahme des Angebots, Kaufneigung usw.) unterschiedlich stark
durch seine Einzelaspekte gepragt ist. Mittels einer Regressionsanalyse lasst sich
sehr einfach analysieren, wie stark der Einfluss der Zufriedenheiten mit einzelnen
Aspekten des Angebots auf die Gesamtzufriedenheit ist. Die dabei ermittelten un-
terschiedlichen Einflussstarken werden in einem zweiten Schritt zur Priorisierung
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herangezogen. Dies geschieht, indem der BETA-Koeffizient als Gewichtungsfaktor
fur die Bewertung der gemessenen Wichtigkeiten hinzugezogen wird. Fir jeden
einzelnen Teilaspekt wird die gemessene Wichtigkeit gewichtet mit dem Beta-Wert
aus der Regression auf die Gesamtzufriedenheit. Um die Ergebnisse auf einer Ordi-
nalskala, die auch bei der Messung verwendet wurde, grafisch darstellen zu kénnen,
wird der Term durch eine Standardisierung ergénzt. In der Kundenzufriedenheits-
und Marktforschung wird dieser Term meist als ,tatsachliche Wichtigkeit” bezeich-
net.

Tatséchliche Wichtigkeit = gemessene Wichtigkeit * (1 — Beta-Koeffizient * 2)

Auf diesem Wege wird also die Angabe der Befragten in Abhangigkeit zur Gesamt-
zufriedenheit statistisch bewertet. Durch die Gewichtung verschiebt sich die Aus-
pragung der ,tatsdchlichen Wichtigkeit” insbesondere bei jenen Items, die eine
besonders hohe oder geringe Erklarungskraft fir die Gesamtzufriedenheit haben.
Die nachfolgenden Ubersichten dokumentieren die Abweichungen zwischen ge-
messenen und tatsichlichen Wichtigkeiten fiir die im Bericht verwendeten Ubersich-
ten.

Ubersicht: Abweichungen zwischen gemessener und tatsachlicher Wichtigkeit:

A - Kunden
Betriebe: A-Kunden Gewichtet .
Wichtigkeit Gemessen "t:f\tséi.chlic-h? Differenz
Wichtigkeit

Schnelligkeit der Bearbeitung des Anliegens 1,5 0,8 0,7
Inhaltliche Richtigkeit der erteilten Auskinfte 1,2 0,8 0,4
Vollstandigkeit der erteilten Auskinfte 1,3 1,3 0,1
Verstandlichkeit der erteilten Auskiinfte 1,5 1,5 0,0
Verstandnis fur die Bedurfnisse des Unternehmens 1,7 1,0 0,7
Eigeninitiative der Agentur-Mitarbeiter bei Problemen 1,9 1,4 0,5
Versténdnis fur persénliche Belange 2,1 1,8 0,2
Transparenz der Ablaufe/ Verfahren 1,9 1,6 0,2
Ubernahme einer Gesamtverantwortung 1.8 1,4 0,4
Erreichbarkeit der zustédndigen Mitarbeiter 1,6 1,7 -0,1
Termineinhaltung/Flexibilitat bei Termingestaltung 1,6 1,4 0,2
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Ubersicht: Abweichungen zwischen gemessener und tatsachlicher Wichtigkeit:

B - Kunden
Betriebe: B-Kunden Gewichtet .
Wichtigkeit Gemessen "t"f‘tSé.Ch"C_hf Differenz
Wichtigkeit

Schnelligkeit der Bearbeitung des Anliegens 1,6 0,9 0,7
Inhaltliche Richtigkeit der erteilten Auskiinfte 1,4 1,0 0,4
Vollstandigkeit der erteilten Ausklnfte 1,4 1,3 0,1
Verstandlichkeit der erteilten Auskinfte 1,5 1,5 0,0
Versténdnis fir die Bedurfnisse des Unternehmens 1,7 1,0 0,7
Eigeninitiative der Agentur-Mitarbeiter bei Problemen 1,9 1,3 0,5
Verstandnis fur persdnliche Belange 1,9 1,7 0,2
Transparenz der Ablaufe/ Verfahren 1,8 1,6 0,2
Ubernahme einer Gesamtverantwortung 1,8 1,4 0,4
Erreichbarkeit der zustédndigen Mitarbeiter 1,6 1,7 -0,1
Termineinhaltung/Flexibilitat bei Termingestaltung 1,6 1,4 0,2

Ubersicht: Abweichungen zwischen gemessener und tatsichlicher Wichtigkeit:

Kundensegment |
Gewichtet
VK\;:::t?;iiiment ! Gemessen "t:f\tséi.chlic-h? Differenz
Wichtigkeit
Erreichbarkeit der Mitarbeiter 1,7 1,3 0,4
Offnungs- und Sprechzeiten 1,9 1,9 0,0
Méglichkeit der telefonischen Terminvereinbarung 1,9 1,9 -0,1
Bearbeitungszeit 1,7 1,2 0,4
Warteraume/Wartezonen 2,5 2,5 0,0
Wartezeit 2,0 1,8 0,2
Verstandnis fur personliche Belange 1,6 0,6 0,9
Zuverlassigkeit / Glaubwirdigkeit der Mitarbeiter 1,5 0,9 0,6
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Ubersicht: Abweichungen zwischen gemessener und tatsachlicher Wichtigkeit:

Marktkunden
Kundensegment I: Marktkunden GeVZiCh'fet .
Wichtigkeit Gemessen '\',;cﬁt;a.chllc'h? Differenz
ichtigkeit

Erreichbarkeit der Mitarbeiter 1,7 1,3 0,4
Offnungs- und Sprechzeiten 1,9 1,9 0,0
Méglichkeit der telefonischen Terminvereinbarung 2,0 2,0 -0,1
Bearbeitungszeit 1,7 1,3 0,4
Warteraume/Wartezonen 2,6 2,6 0,0
Wartezeit 2,0 1,9 0,2
Versténdnis fur persénliche Belange 1,6 0,6 1,0
Zuverlassigkeit / Glaubwiirdigkeit der Mitarbeiter 1,5 0,9 0,6

Ubersicht: Abweichungen zwischen gemessener und tatsichlicher Wichtigkeit:

Beratungskunden
Kundensegment I: Beratungskunden “Gevxich'fet .
Wichtigkeit Gemessen V;c/?t;a-(:hhc-hﬁ Differenz
ichtigkeit

Erreichbarkeit der Mitarbeiter 1,8 1,3 0,4
Offnungs- und Sprechzeiten 1,9 1,9 0,0
Méglichkeit der telefonischen Terminvereinbarung 2,0 2,0 -0,1
Bearbeitungszeit 1,7 1,3 0,4
Warterdume/Wartezonen 2,5 2,5 0,0
Wartezeit 2,0 1,9 0,2
Verstandnis fur persénliche Belange 1,6 0,7 1,0
Zuverlassigkeit / Glaubwiirdigkeit der Mitarbeiter 1,5 0,9 0,6
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Ubersicht: Abweichungen zwischen gemessener und tatsachlicher Wichtigkeit:

Betreuungskunden
Kundensegment I: Betreuungskunden GeinCh'fet .
Wichtigkeit Gemessen "t?tsa.chhc'h? Differenz
Wichtigkeit

Erreichbarkeit der Mitarbeiter 1,7 1,3 0,4
Offnungs- und Sprechzeiten 1,8 1,8 0,0
Méglichkeit der telefonischen Terminvereinbarung 1,8 1,9 -0,1
Bearbeitungszeit 1,6 1,2 0,4
Warteraume/Wartezonen 2,4 2,4 0,0
Wartezeit 1,9 1,8 0,2
Versténdnis fur persénliche Belange 1,5 0,6 0,9
Zuverlassigkeit / Glaubwirdigkeit der Mitarbeiter 1,5 0,9 0,6

Die Ergebnisse werden optisch greifbar durch die Darstellung mittels Aktionsport-
folio-Technik. Die Aktionsportfolios bildet fur alle Einzelaspekte des bewerteten
Angebots den Zusammenhang von Zufriedenheit und tatséchlicher Wichtigkeit in
einem Koordinatensystem ab. Durch diese Visualisierung wird deutlich, welche As-
pekte verbessert werden sollten, um die Gesamtzufriedenheit der Kunden mit dem
gesamten Angebot, also die Akzeptanz, zu steigern. Unmittelbare Handlungserfor-
dernisse sind gegeben, wenn Aspekte als sehr wichtig bewertet werden und durch
groBe Unzufriedenheit gepréagt sind. Im anderen Extrem besteht dagegen kein un-
mittelbarer Handlungszwang, wenn die Erwartungen der Kunden zur Zufriedenheit
erflllt sind. Hier geht es eher darum, diese Zufriedenheit durch entsprechende Si-
cherung des Angebots zu erhalten.
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Erlduterungen zu den Regressionsmodellen in Kapitel 4 und 7

Berechnet wurden lineare Regressionen (OLS-Regressionen) zum einen fir die ab-
hangige Variable ,Dienstleistungswahrnehmungsindex” und zum anderen fir die
Variable , Gesamtzufriedenheit”. Die Regressionen dienen dem Zweck, jeweils die
relevanten Einflussfaktoren zu identifizieren. Dazu wird in den Regressionen die rei-
ne (um die Einflisse der anderen im Modell enthaltenen Merkmale bereinigte) Ein-
flussstarke der unabhéngigen auf die abhangige Variable berechnet (sog. Nettoef-
fekt).

In den Tabellen sind die unstandardisierten (b) und die standardisierten Koeffizien-
ten (Beta) sowie das Signifikanzniveau (p-Wert) dargestellt. Die standardisierten
Regressionskoeffizienten lassen sich direkt miteinander vergleichen, unabhéngig
von der Skalierung der unabhangigen Variablen. Ein negativer Koeffizient bedeutet
dabei, dass ein negativer Zusammenhang besteht (der Wert der abhangigen Vari-
able wird mit steigendem Wert der unabhangigen Variablen kleiner), ein positiver
Koeffizient zeigt einen positiven Zusammenhang an (der Wert der abhangigen Vari-
able wird mit steigendem Wert der unabhéngigen Variablen héher). Je gréBer Beta
(bei positivem Zusammenhang) bzw. je kleiner Beta (bei negativem Zusammen-
hang), desto starker ist der Einfluss der unabhangigen Variable auf die abhangige
Variable. Die standardisierten Werte liegen dabei immer zwischen 0 und 1 bzw. 0
und -1, wobei ein Beta von 1 bzw. -1 eine vollkommene, 100prozentige Uberein-
stimmung anzeigt, wahrend ein Beta von 0 anzeigt, dass die unabhéngige Variable
keinerlei Wirkung auf die abhangige Variable ausiibt. Der p-Wert gibt an, wie hoch
die Wahrscheinlichkeit ist, die Nullhypothese, dass der Koeffizient nicht von Null
verschieden ist, falschlicherweise abzulehnen. Wenn der p-Wert klein genug ist (lb-
licherweise wird ein Signifikanzniveau kleiner als 0,05 gewahlt), wird die Nullhypo-
these abgelehnt und der beobachtete Effekt als statistisch signifikant bezeichnet.

Die unabhangigen Merkmale wurden z.T. als Indikatorvariablen aufbereitet (,,dum-
misiert”), d.h. es wurden 0/1 kodierte Variablen jeweils fur die einzelnen Merk-
malsauspragungen gebildet. Eine dieser Dummyvariablen wird dann als sog. Refe-
renzkategorie (Bezugsgruppe) nicht in das Modell aufgenommen. Bei den Indika-
torvariablen ist die Stérke des Zusammenhangs (der Wert der Beta-Koeffizienten)
immer im Verhaltnis zur jeweiligen dargestellten Referenzkategorie zu interpretie-
ren. Die Regression auf Dummy-Variablen erlaubt es zum einen, kategoriale Merk-
male in das Modell aufzunehmen. Zum anderen kdnnen intervallskalierten Merkmale
wie beispielsweise das Alter kategorisiert werden, was wiederum den Vorteil hat,
dass keine lineare Beziehung zwischen dem jeweiligen Merkmal und der abhangi-
gen Variable unterstellt werden muss.
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So wurde beispielsweise das Alter bei der Wahrnehmung der BA als moderner
Dienstleister in finf Altersgruppen (18-24 Jahre, 25-34 Jahre, 35-44 Jahre, 45-54
Jahre und 55-64 Jahre) kategorisiert und die 18- bis 24-Jahrigen als Referenzkate-
gorie gewahlt. Fir die alteren Altersgruppen ergeben sich statistisch signifikante
Nettoeffekte (p < 0.005), die durchgéngig negativ sind. In allen alteren Altersgrup-
pen wird die BA also im Vergleich zu den 18- bis 24-Jahrigen seltener als moderner
Dienstleister wahrgenommen. Es handelt sich aber offenbar nicht um einen linearen
Effekt, bei dem die Starke des negativen Zusammenhangs mit dem Alter zunehmen
wirde. Vielmehr zeigt sich, dass in der Altersgruppe der 35- bis 44-Jahrigen der
Wert des Dienstleistungswahrnehmungsindexes am niedrigsten ist (8 = -0,15) und
dann in den beiden héheren Altersgruppen wieder kontinuierlich ansteigt (45-54
Jahre: 8 =-0,13, 55-64 Jahre: 8 =-0,10).

In den Tabellen ist zudem das adjustierte R’ fiir die Modelle wiedergegeben. Dieses
Mal3 gibt an, wie viel der gesamten Variabilitdt der abhangigen Variablen durch das
Modell erklart wird. Bei der Wahrnehmung der BA als moderner Dienstleister be-
tragt das adjustierte R’ 0,21, d.h. rd. 21 Prozent der Varianz des Dienstleistungs-
wahrnehmungsindexes wird durch das Modell erklart, bei der Gesamtzufriedenheit
betragt das adjustierte R” 0,25.

Literatur:

AndreB3, Hans-Jirgen, Jacques A. Hagenaars & Steffen Kihnel (1997): Analyse von
Tabellen und Kategorialen Daten. Log-lineare Modelle, latente Klassenanalyse, lo-
gistische Regression und GSK-Ansatz. Berlin: Springer

Kihnel, Steffen M. (1997): Benutzerdefinierte Design-Matrizen in log-linearen Ana-
lysen: Realisierungsmdglichkeiten in den SPSS-Prozeduren GENLOG und LOGLI-
NEAR. ZA-Information, 40: 60ff (dito)

Kihnel, Steffen M., Wolfgang Jagodzinski & Michael Terwey (1989): Teilnehmen
oder Boykottieren: Ein Anwendungsbeispiel der binaren logistischen Regression mit
SPSSx. ZA-Information 25: 44ff

Nie, Norman, Hadlai C. u.a. (1975): SPSS. Statistical Package fir the Social Sciences.
New York: McGraw-Hill: 328ff

Opp, Karl-Dieter & Peter Schmidt (1976): Einfihrung in die Mehrebenenanalyse.
Grundlagen der Formulierung und Prifung komplexer sozialwissenschaftlicher Aus-
sagen. Reinbek b. Hamburg: Rowohlt

Urban, Dieter (1982): Regressionstheorie und Regressionstechnik. Stuttgart: Teub-
ner

Urban, Dieter (1990): Multinominale LOGIT-Modelle zur Bestimmung der Abhén-
gigkeitsstruktur qualitativer Variablen mit mehr als zwei Auspragungen. ZA-
Information, 26:36ff

2

i

infins



129

Erlduterungen zur Faktorenanalyse in Kapitel 7

Die Faktorenanalyse ist ein Verfahren um eine theoretische (latente) Struktur zu
identifizieren, die hinter mehreren gemessenen (operationalen) Indikatoren stehen.
Beispielsweise werden Einstellungen, Meinungen oder auch Tests mittels einer Rei-
he von manifesten Indikatoren (Aussagen, Itembatterien) in einem Fragebogen oder
Testinstrument gemessen. Mit Hilfe der Faktorenanalyse sucht man nach einer oder
mehreren theoretischen (latenten) Variablen, die selbst nicht unmittelbar gemessen
werden (kédnnen). Das Ziel ist, anstelle einer Vielzahl von Einzelindikatoren das theo-
retische Konstrukt, das dahinter steht, abzubilden. Damit werden die operational
gemessenen Indikatoren zu einer oder mehreren Variablen, den Faktoren, verdich-
tet.

Die Faktorenanalyse fuBBt auf der Modellvorstellung, dass mehrere Indikatoren von
derselben theoretischen Variablen beeinflusst werden. Dies driickt sich in korrelati-
ven Zusammenhangen zwischen diesen Variablen aus. Die Starke dieses Zusam-
menhangs ist umso groBer, je starker der Einfluss der latenten Variablen ist und je
geringer ebenfalls wirkende Storfaktoren sind. Auf der Basis der Korrelation zwi-
schen den gemessenen Indikatoren wird eine synthetische Variable konstruiert. Sie
wird als Faktor bezeichnet. Ein Faktor stellt also eine theoretische Gro3e dar, die
allen miteinander hoch korrelierenden Indikatoren zugrunde liegt.

Mit Hilfe der Faktorenanalyse werden jene gemessenen Indikatoren identifiziert, die
in Abhangigkeit von der latenten Variablen variieren. Durch die Faktorenanalyse
wird dieser Faktor aus den Variablen heraus partialisiert. Die verbleibenden Partial-
korrelationen erfassen diejenigen Zusammenhange zwischen den Indikatoren, die
nicht durch den Faktor erklart werden. Mit dem Ziel, diese Restkorrelation weiter
aufzuklaren wird ein weiterer Faktor bestimmt, der vom ersten Faktor unabhangig
ist, also eine eigenstandige theoretische Variable bildet. Um die dann noch verblei-
benden korrelativen Zusammenhénge noch weiter aufzuklaren, wird ein weiterer
Faktor heraus partialisiert usw.. Im Ergebnis identifiziert die Faktorenanalyse also
wechselseitig voneinander unabhangige Faktoren, die die Korrelationen zwischen
den gemessenen Variablen erkléren. Die hinter einer Itembatterie stehenden Kon-
strukte (z.B. Intelligenz, Einstellungen, Orientierungen) werden dadurch auf einen
Nenner gebracht.

Im konkreten Fall wurde das theoretische Konstrukt , Wahrnehmung der Bundes-
agentur flr Arbeit als moderner Dienstleistung” mit Hilfe einer Batterie von Eigen-
schaften gemessen. Die Items operationalisieren unterschiedliche Eigenschaften,
die mit dem Konstrukt verbunden sind.

2

i

infins



130

Die Faktorenanalyse wurde als Hauptkomponentenanalyse (PCA, Principal Compo-
nents Method) durchgefiihrt. Zur Darstellung dieses klassischen Verfahrens und die
Probleme mehrdimensionaler Metrik und Modellbildung vgl. u.a. Bortz (1999:
495ff), Lienert (1969: 489 ff), ClauBB3 & Ebner (1975: 353ff), Giegerenzer (1981:375ff).

Anhand des Eigenwertkriteriums von 1 ergaben sich sowohl bei den Personen als
auch bei den Betrieben zwei Faktoren, wobei jedoch der zweite Faktor jeweils nur
aus einem Item ,unburokratisch vs. Burokratisch” besteht. Die Einfaktorenlésung
zeigt, dass alle Eigenschaften mit demselben Faktoren korrelieren, also unter-
schiedliche Facetten dieser nicht als Ganzes beobachtbaren Konstruktion sind. Le-
diglich das Item ,birokratisch” lag quer zu den lbrigen Items. Deshalb wurde fir
die Berechnung der Faktorenwerte die PCA noch einmal ohne dieses Item durch-
gefiihrt. Der sich ergebende Faktor erklart 46 Prozent der Varianz bei den Personen
und 49 Prozent bei den Betrieben. Die Faktorladungen ergeben ein im Wesentli-
chen homogenes Bild mit in der GréBenordnung ahnlichen Werten der Einzelitems.
Bei den Personen und den Betrieben weisen die beiden Items , effektiv” und , effi-
zient” die hochsten Ladungen aufweisen, wahrend das Item ,schnell” die deutlich
geringste Ladung aufweist. Inhaltlich beschreibt der Faktor die Eigenschaft ,BA als
moderner Dienstleister”. Als solcher wird er auch im Weiteren bezeichnet.

Ergebnis der Faktorenanalyse (PCA): Die BA als moderner Dienstleister
Einzelitems Faktorladungen
Personen Betriebe
fortschrittlich 0.65 0.66
kundenfreundlich 0.64 0.71
flexibel 0.66 0.69
gut organisiert 0.68 0.67
effektiv 0.76 0.78
blrgernah 0.68 ---
schnell 0.54 0.62
effizient 0.73 0.76
kompetent 0.70 0.67
Hartz-Evaluation, Arbeitspaket 3: “Akzeptanz der Bundesagentur fur Arbeit” infas 3361/ Juli 2004
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