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Marketing in der Arbeitsmarktpolitik

Ein Pladoyer fiir eine konzeptionelle Neuorientierung der Vermittlungsférderung

Klaus Semlinger, Miinchen™)

Trotz Wirtschaftswachstum und Beschéftigungszunahme ist die absolute Zahl und der relative Anteil von Langzeitarbeitslo-
sen in den letzten Jahren stindig angestiegen. Diesen schwervermittelbaren Arbeitslosen zu helfen, ist Aufgabe der
selektiven Vermittlungsforderung, die dabei bislang allerdings nur wenig Erfolg hat. Ausschlaggebend dafiir ist, daB3 der
bisher dominierende instrumentelle Forderungsansatz an den Entscheidungs- und Verhaltensbedingungen der betrieblichen
Adressaten vorbeizielt. Anzuraten ist eine konzeptionelle Neuorientierung, die sich vom betriebswirtschaftlichen Marke-
tinggedanken leiten 14Bt. Der Beitrag will hierfiir einen Anstofl geben und stellt Kernpunkte eines derartigen Marketing-

Konzepts heraus.
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1. Arbeitsmarktpolitische Hilflosigkeit gegeniiber dem
Dauerproblem Langzeitarbeitslosigkeit

Das seit sieben Jahren anhaltende Wirtschaftswachstum
hat zwar die Zahl der Beschéftigten wieder deutlich anstei-
gen lassen, die seit Mitte der siebziger Jahre bestehende
Massenarbeitslosigkeit bislang jedoch nicht nachhaltig
abbauen konnen. Gleichzeitig bildete sich ein immer gro-
Berer Kern von langfristig Arbeitslosen heraus: Waren im
September 1982 — also kurz vor Beginn der gegenwértigen
Wachstumsperiode — 386000 oder 21% der registrierten
Arbeitslosen ein Jahr oder ldnger ohne Arbeit, so lagen
diese Zahlen im September 1989 bei 591300 oder 31%.
Trotz guter Konjunktur ist nach Auskunft der Arbeitsver-
mittler das ,,Vermittlungsgeschéft in den letzten Jahren
schwieriger geworden (Biichtemann 1989: 2). Erst jetzt, wo
der Arbeitsmarkt in Teilbereichen wieder Uberhitzungser-
scheinungen zu zeigen beginnt, haben auch die sogenann-
ten schwervermittelbaren Arbeitslosen wieder grofiere
Chancen, ein reguldres betriebliches Beschiftigungsver-
héltnis zu finden.

Um den Langzeitarbeitslosen zu helfen, hat die Bundesre-
gierung zum 1. Juli 1989 ein Férderungsprogramm aufge-

*) Dr. rer. oec. Klaus Semlinger ist Mitarbeiter am Institut fiir Sozialwis-
senschaftliche Forschung e.V. (ISF Miinchen). Der Beitrag liegt in der
alleinigen Verantwortung des Autors.

") Zur Kritik einer primir zielgruppenspezifisch differenzierend auf der
Arbeitsangebotsseite ansetzenden Eingliederungsforderung s. Semlinger
(1989).
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legt, fiir das insgesamt 1,75 Mrd. DM bereitgestellt wer-
den: Der Schwerpunkt des Programms mit einem Finanz-
volumen von 1,5 Mrd. DM liegt bei der Bereitstellung von
Lohnkostenzuschiissen, mit deren Hilfe bis Ende 1990
60000 Langzeitarbeitslose in ein dauerhaftes Beschifti-
gungsverhéltnis vermittelt werden sollen. Mit weiteren 250
Mio. DM sollen Initiativen bezuschuflit werden, die ,,beson-
ders Dbeeintrichtigte Langzeitarbeitslose und weitere
schwerstvermittelbare Arbeitslose” beschiftigen, qualifi-
zieren und, falls notwendig, sozial betreuen, um sie durch
,besondere Arbeitsanleitung und intensive Motivations-
und Eingewohnungsanstrengungen® auf eine reguldre
betriebliche Beschiftigung vorzubereiten und so ihre
Chancen auf eine dauerhafte berufliche Wiedereingliede-
rung zu verbessern.

Zur Vermittlungsforderung wird also wieder vorrangig ein
instrumenteller Ansatz gewihlt, der sich bereits Ende der
siebziger Jahre als wenig effektiv und als kaum effizient
erwiesen hat: Sowohl internationale Erfahrungen mit der-
artigen Lohnkostenzuschiissen als auch die Evaluierung
entsprechender bundesdeutscher MaBinahmen hatten iiber-
einstimmend gezeigt, dal damit die Eingliederungschancen
wirklich schwervermittelbarer Arbeitsloser kaum nachhal-
tig verbessert werden konnten, wihrend die sogenannten
Mitnahmeeffekte, d. h. die betriebliche Inanspruchnahme
des Subventionsangebots ohne entsprechende Zugestind-
nisse bei der Einstellungsentscheidung, zum Teil betrdcht-
lich waren (s. Gruppe Politikinformation 1980; Semlinger
1982).

Wenn jetzt dennoch wieder auf das Instrument ,,Lohnko-
stensubventionierung®™ zuriickgegriffen wird, so zeigt sich
hierin eine gewisse Hilflosigkeit gegeniiber dem besseren
Wissensstand, oder anders: Der politische Druck auf
rasches Handeln, die (ideologische) Vorliebe fiir eine gefe-
stigte Problemsicht und der Verzicht auf die Weiterent-
wicklung konzeptioneller Alternativen zum tiberkomme-
nen Instrumentarium lassen den Riickgriff auf dieses
Instrument geradezu zwangsldufig erscheinen. Arbeitslo-
sigkeit, insbesondere die (Wieder-)Eingliederungsproble-
matik bei Langzeitarbeitslosen, wird damit immer noch
vorrangig als individuelles Problem angesehen, das zu
iberwinden primdr individueller Anstrengungen des
betroffenen Arbeitnehmers bedarf und beim einzelnen
ansetzende Hilfen erfordert.")
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Nun lassen sich zwar in der Tat personliche Merkmale
feststellen (z. B. ein hoheres Alter und gesundheitliche
Beeintrachtigungen), die mit einer drastischen Verringe-
rung der Eingliederungschancen einhergehen. Diese Koin-
zidenz steht jedoch keineswegs fiir Kausalitdt, insbeson-
dere erlaubt sie es nicht, die Vermittlungsschwierigkeiten
allein oder vorrangig in den personlichen Merkmalen der
Betroffenen zu suchen. Berufliche Qualifizierung, Motivie-
rung und Stabilisierung konnen zwar die individuellen Wie-
dereingliederungschancen verbessern, der Erfolg ist jedoch
nicht unabhéngig von der allgemeinen Angebots- und
Nachfragesituation auf dem Arbeitsmarkt (vgl. Hofbauer/
Dadzio 1984). Die Verbesserung der individuellen Fahig-
keiten zur Aufnahme einer Erwerbsarbeit und Ausiibung
eines Berufs wird also nur insoweit wirksam, als sie bei den
betrieblichen  Einstellungsentscheidungen tatsdchlich
beachtet und honoriert wird.

Diese Aufmerksamkeit ist aber auch heute — trotz der
verbreiteten Klage {iber einen Mangel an geeigneten
Arbeitskriften — nicht garantiert. Dort wo der Arbeits-
nachfrage die Dringlichkeit fehlt, wo das Arbeitsangebot
noch oder wieder eine breite Alternativenauswahl bereit-
hilt, wo verfestigte Vorurteile gegeniiber Arbeitslosen und
gewachsene Vorbehalte gegeniiber den Vermittlungsvor-
schligen der Arbeitsémter bestehen oder wo sich eine
illusiondre Erwartungs- bzw. Anspruchshaltung hinsicht-
lich einer freien Verfiigbarkeit unmittelbar einsetzbarer
Arbeitskréfte herausgebildet hat, ist man betrieblicherseits
weiterhin kaum bereit, Stellenbewerber, die den
anspruchsvoll formulierten Auswahlkriterien (vordergriin-
dig) nicht (voll) geniigen, differenzierter zu beurteilen und
engagiert einzuarbeiten oder gar Abstriche an den Anfor-
derungen vorzunehmen.

Fiinfzehn Jahre Massenarbeitslosigkeit und der damit ein-
hergehende Selektionsproze haben zudem tatsdchlich
viele leistungsbeeintrachtigte Arbeitskréfte in die Langzeit-
arbeitslosigkeit abgedréngt, und die Dauerarbeitslosigkeit
diirfte in nicht wenigen Féllen zu einer weiteren Erosion
der Erwerbsfdhigkeit beigetragen haben. Es kann deshalb
auch nicht verwundern, daf} in vielen Betrieben die Dauer
der Arbeitslosigkeit eines Bewerbers als eigenstindiges
negatives Selektionsmerkmal herangezogen wird, das —
wenn nicht als AusschluBkriterium — so doch zumindest als
Signal fiir ein besonderes Risiko dient. Bevor man sich auf
ein derartiges Risiko einldft, wird dann vielerorts lieber
auf eine Einstellung verzichtet. Hier eine nachhaltige Ver-
haltensdanderung durch das Angebot eines Lohnkostenzu-
schusses zu erwarten, verkennt die Handlungsinteressen
und Handlungsbedingungen der betrieblichen Entschei-
dungstréger.

2. Okonomische Rationalitiit und betriebliche
Entscheidungspraxis

Hinter den Hoffnungen, die in der Arbeitsmarktpolitik
immer wieder auf die Wirksamkeit von Lohnkostenzu-
schiissen gesetzt werden, stecken neben der -
vermeintlich — einfachen administrativen Handhabbarkeit
dieses Instruments die Verhaltensannahmen
mikrodkonomischer  Entscheidungsmodelle: ~ Danach
werden Betriebe als Entscheidungseinheiten angesehen,
deren Aufmerksamkeit durch eine gezielte Verschiebung
der relativen Preise gleichsam automatisch auf die
begiinstigte Option gelenkt werden kann. Grundannahme
ist, daB betriebliche Entscheidungen primir dem
O6konomischen Kalkiil folgen (miissen) und
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sich dabei vorrangig am monetiren Ergebnis orientieren,
also (bei funktionierendem Wettbewerb) auf Verschiebun-
gen im Rentabilititsgefiige durch eine Preissubventionie-
rung eindeutig und mehr oder minder unmittelbar reagie-
ren, zumal die dazu erforderliche Verhaltensfahigkeit als
vornehmlich durch die verfiigbare Finanzkraft bestimmt
gilt, so dall ein Subventionsangebot nicht nur einen Anreiz
zur Anderung von Auswahlentscheidungen bietet, sondern
uno actu auch den dafiir erforderlichen Handlungsspiel-
raum erweitert: Demzufolge miifite sich mit Lohnkostenzu-
schiissen fiir bestimmte Arbeitskriaftegruppen auch deren
Wettbewerbssituation auf dem Arbeitsmarkt nachhaltig
verbessern lassen.

Wenn nun in der Praxis die tatsdchliche Wirksamkeit von
Lohnkostenzuschiissen als Instrument einer sozialpolitisch
motivierten Vermittlungsférderung hiufig zwischen man-
gelnder Inanspruchnahme durch die Betriebe einerseits
und Mitnahmeeffekten andererseits versickert, so 146t sich
dies erst durch Riickgriff auf komplexere Verhaltensmo-
delle erkliaren, wie sie etwa die verhaltenswissenschaftliche
Organisationsforschung entwickelt hat (grundlegend:
Simon 1957; Cyert/March 1963). Danach sind Betriebe
explizit nicht als Entscheidungseinheiten anzusehen, son-
dern als soziale Systeme, in denen die Entscheidungsfin-
dung nicht den Idealvorstellungen (6konomischer) Ratio-
nalitét folgt, sondern einen (politischen) Abstimmungspro-
zel3 unter einer Vielzahl von Verfahrensbeteiligten mit
z. T. widerspriichlichen Zielsetzungen darstellt (ausfiihrli-
cher: Kirsch 1970/71).

Im Mittelpunkt der tdglichen Entscheidungspraxis steht
zudem weniger der monetére Betriebsgewinn, als vielmehr
die moglichst reibungslose und effiziente, arbeitsteilige
Erfiillung des materiellen Leistungsprogramms der Organi-
sation mit seinen vielfdltigen konkreten betrieblichen Pro-
duktions- und Dienstleistungsaufgaben, aus denen sich
wiederum fiir die verschiedenen Aufgabentriger (Perso-
nalleiter, Produktionsleiter, Meister, Vorarbeiter usw.)
hochst unterschiedliche Zielsetzungen, Erfordernisse und
Restriktionen und somit letztlich auch unterschiedliche
Effizienzkriterien ableiten. Dies erkldrt auch, warum die
Integration von schwervermittelbaren Arbeitslosen im
offentlichen Bereich zwar héufig leichter als bei erwerbs-
wirtschaftlichen Unternehmen, i.d.R. aber auch nicht ohne
Probleme ist.

Eingebunden in dieses Kompetenzgeflecht und eingefan-
gen in den Grenzen der individuellen Informationsverar-
beitungskapazitit (bounded rationality) orientiert sich das
Verhalten der betrieblichen Akteure denn auch meist nur
begrenzt am Skonomischen Maximierungskalkiil, vielmehr
zielt es eher auf die Erfiillung vorgegebener Anspruchs-
niveaus (satisfying behaviour) sowie auf die Vermeidung/
Begrenzung von Unsicherheit und folgt dabei vielféltigen
Verhaltensroutinen.

Ein Abweichen von diesen Routinen, also z. B. von den
Kriterien und Verfahren bei der Personalauswahl, wird
i.d.R. nur dann als erforderlich angesehen, wenn es zu
Problemen bei der Aufgabenerfiillung — hier also bei der
bedarfsgerechten Personalbeschaffung — kommt, die mit
der iiblichen und bis dahin préferierten Praxis nicht zu
bewiltigen sind. Auch dann ist hiufig zu beobachten, daf3
Losungen zundchst in der Nédhe der konstatierten Sym-
ptome des Problems und in der Nahe der bisherigen Ver-
haltenspraxis gesucht werden (simple minded search).
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Da schliellich — wie bereits ausgefiihrt — kaum ein betrieb-
licher Aufgabentriger in seinen Entscheidungen autonom
ist, ist eine Anderung der eingespielten betrieblichen Ent-
scheidungs- und Verfahrenspraxis auf die Zustimmung und
Mitwirkung der anderen Akteure angewiesen und begriin-
dungspflichtig. Weil es hier aber entsprechend der segmen-
tierten Aufgabenstellung und Verantwortlichkeit zu hochst
unterschiedlichen Problemeinschiatzungen kommen kann
(selective perception), ist dieses Einverstindnis nicht
immer leicht zu erzielen und setzt meist voraus, daf3 derje-
nige, der eine Anderung wiinscht, die anderen Beteiligten
iiberzeugen kann, daBl seine Problemdefinition und Pro-
blemldsung im Einklang mit den betrieblichen Zielen steht
und die anderen in ihrer Arbeit nicht negativ tangiert.
Derart aufwendige Abstimmungsprozesse werden deshalb
gerne dadurch vermieden, dafl bei mehreren gangbaren
Losungswegen derjenige gewéhlt wird, der mit dem gering-
sten Abstimmungsbedarf verbunden ist bzw. am wenigsten
mit den Interessen oder der gingigen Verfahrenspraxis der
anderen Akteure konfligiert und so am ehesten deren
Zustimmung erwarten 140t.

Diesen Kalkiilen, Strukturen und Prozessen betrieblicher
Entscheidungsfindung mufl3 auch die Vermittlungsforde-
rung Rechnung tragen. So sind ihre priméren Ansprech-
partner — die Personalleitung bzw. Personalsachbearbeiter
— auch in Personalangelegenheiten nicht die alleinentschei-
dende Instanz. Auch bei Personaleinstellungen wird den
unmittelbaren Linienvorgesetzten (Betriebsleitern, Mei-
stern etc.) i.d.R. ein Mitspracherecht, wenn nicht sogar die
letztlich ausschlaggebende Entscheidung zugebilligt (Win-
dolf/Hohn 1984: 153).%) Wihrend nun aber z. B. der Perso-
nalleiter unmittelbar mit den Schwierigkeiten konfrontiert
ist, auf dem Arbeitsmarkt Bewerber mit den geforderten
Qualifikationen und sonstigen erwiinschten Eigenschaften
zu finden, kann der Produktionsleiter — die Auftragster-
mine und anstehende technische Neuerungen im Auge — an
seinen Anforderungskriterien festhalten, wéhrend der
zustdndige Meister seine Budgetvorgaben und die Sto-
rungsfreiheit des Produktionsablaufs als Gegenargumente
ins Feld fiihrt.

Bevor in einer solchen Situation Arbeitskrifte, die nicht
sofort voll einsetzbar sind oder aufgrund vorgéngiger
Erfahrungen oder anders begriindeter Vorbehalte als nicht
geeignet angesehen werden, eingestellt und aufwendig
angelernt werden, zieht man es vielerorts vor, durch
hohere Entgeltangebote die Attraktivitdt des Stellenange-
bots fiir den gewiinschten Arbeitskréftetypus zu erhdhen,
die Ausgaben fiir entsprechende Zeitungsanzeigen zu erho-
hen, auf Mehrarbeit und verstiarkte Automatisierung aus-
zuweichen oder sich anderweitig zu behelfen.

Hinter der verbreiteten KompromiBlosigkeit in der
betrieblichen Einstellungspraxis stehen also nur zum Teil
objektiv begriindete Arbeitskréifteanforderungen, die sich
zwingend aus der jeweils in Frage stehenden Arbeitsauf-
gabe ergeben (vgl. Semlinger 1988: 101 ff.). Die Vorbe-
halte gegeniiber entsprechenden Vermittlungsvorschlagen
sind allerdings auch nicht als rein willkiirlich anzusehen.
Zentral sind hdufig vielmehr die Schwierigkeiten einer

%) Dies gilt analog auch in kleineren Betrieben mit weniger ausdifferenzierter
Aufgabenverteilung, auch wenn hier der titige Inhaber in seinen
Entscheidungen freier ist.

%) Siehe die vielen Beispiele bei Fox/Kotler 1980 und Wiedmann 1982, aber
auch die Klage iiber die Stagnation in der konzeptionellen Weiterentwicklung
in den achtziger Jahren bei Bruhn/Tilmes 1989: 235.

MittAB 2/90

verldBlichen Leistungseinschidtzung bei betriebsfremden
Arbeitskriften und das fehlende Wissen um die Moglich-
keiten einer sowohl zumutbaren wie gleichzeitig auch ange-
messenen Einweisung, Arbeitsplatzgestaltung oder Ab-
lauforganisation, durch die ein produktiver Einsatz auch
von leistungsbeeintrichtigten Arbeitskriften sichergestellt
werden kann. Fallengelassen werden muf} also auch die
dritte Grundannahme des mikrodkonomischen Entschei-
dungsmodells, wonach die Verhaltensfdhigkeit und damit
der Entscheidungsspielraum vorrangig durch die Budgetre-
striktion, also durch die verfiigbare Finanzkraft, bestimmt
wird. Wichtigere Entscheidungsbegrenzungen sind haufig
die unzureichende Kenntnis der Entscheidungsalternativen
und die — z. T. damit einhergehende — Unsicherheit hin-
sichtlich ihrer Bewertung.

Aus den hier nur knapp umrissenen Abweichungen der
betrieblichen Entscheidungspraxis von den Grundannah-
men des mikrodkonomischen Enscheidungsmodells erklart
sich, warum Subventionsangebote (bzw. die Belegung mit
einer Abgabe), aber auch normative Verhaltensvorgaben
weder automatisch wahrgenommen noch zwangsldufig
berlicksichtigt werden, wihrend sie dort, wo sie Beachtung
finden und Reaktionen hervorrufen, nicht notwendiger-
weise zur erwarteten, zielgerechten Verhaltensinderung
fiihren, sondern nicht selten zu (auch betrieblich) dysfunk-
tionalen Ausweichstrategien (ausfithrlicher Semlinger
1988: 15 ff.). Dementsprechend ist auch die Wirksamkeit
arbeitsmarktpolitischer Interventionen zugunsten schwer-
vermittelbarer Arbeitsloser nicht allein davon abhéngig,
wie und in welchem Malle dabei die wirtschaftlichen Rah-
mendaten und der juristische Spielraum des Betriebes ins-
gesamt (,,objektiv®) verdndert wird, sondern auch davon,
wie diese Anderungen Eingang in den betrieblichen Ent-
scheidungsprozef3 finden und dort (,,subjektiv) verarbeitet
werden.

3. Mehr Wirksamkeit durch Politik-Marketing

Arbeitsmarktpolitik, die auf eine Verdnderung der betrieb-
lichen Personalauswahl zugunsten benachteiligter Perso-
nengruppen zielt und die nicht als hoheitlicher Akt der
Verhaltensanordnung organisiert werden soll (und organi-
siert werden kann), ist als Austauschprozefs mit ihren
betrieblichen Adressaten zu gestalten. Dieser Austausch
muB} sich zwar in den marktwirtschaftlichen Wettbewerb
einpassen; da hier jedoch — insbesondere da es um eine
verhaltenslenkende Intervention geht — Entscheidungen
und Verhaltensweisen angestrebt werden, die nicht im
unmittelbaren betrieblichen Interesse liegen bzw. nicht von
der allgemeinen Markttendenz honoriert werden, kann
dieser Austausch nicht rein marktférmig erfolgen. Den-
noch — oder gerade deshalb — kann und sollte die Arbeits-
marktpolitik bei der Gestaltung ihrer MaBnahmen vom
betriebswirtschaftlichen Marketing-Konzept lernen.

3.1 Was ist Marketing?

Marketing — obgleich eine mittlerweile wohletablierte
betriebswirtschaftliche Disziplin — hat immer noch einen
leicht schillernden Charakter: Inhalte und Reichweite des
Konzepts sind vielfach noch strittig (s. Martin 1985; Hou-
ston 1986), hdufig wird Marketing noch mit mehr oder
minder aggressiven Verkaufspraktiken gleichgesetzt, und
schliefllich wird — unbeschadet der Tatsache, dal} die Praxis
hier bereits z. T. erstaunlich weit vorangeschritten ist®) —
von vielen die Ubertragbarkeit auf den nicht kommerziel-
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len Sektor unter ZweckmaiBigkeitsaspekten bestritten und
aus normativen Erwigungen heraus abgelehnt.*)

Bevor den Fragen des Nutzens, der Wiinschbarkeit und der
Méglichkeit einer Ubertragung des Marketinggedankens
auf den Bereich arbeitsmarktpolitischer Intervention in
betriebliches Entscheidungsverhalten ndher nachgegangen
wird, ist also zunéchst genauer zu kldren, was unter Marke-
ting zu verstehen ist.

Ausgangspunkt flir die Entwicklung des Marketing-Kon-
zepts war die Enttduschung hinsichtlich der empirischen
Tragféhigkeit der Verhaltensmodellierung durch die
mikrotheoretische Preislehre fiir die praktischen Aufgaben
der betrieblichen Absatzwirtschaft (Raffee 1980: 320).
Marketing faBt deshalb den marktférmigen Austausch von
Ware oder Dienstleistung gegen Geld weiter, und zwar als
sozialen Austauschprozefs, den zu verstehen und zu gestal-
ten (wie oben analog fiir die Aufgabe politischer Interven-
tion skizziert) des Riickgriffs auf verhaltenswissenschaftli-
che Erkldrungsmodelle bedarf, die auBler der 6konomi-
schen Rationalitdt auch psychologisch und soziologisch
begriindete Entscheidungskriterien und Verhaltensmuster
umfassen. Im Mittelpunkt des Marketinggedankens stehen
daher auch nicht der Verkauf und schon gar nicht die
Werbung, sondern die konkreten Voraussetzungen und
Bedingungen der Austauschprozesse zwischen Anbieter
und potentiellen Nachfragern. Marketing-Management
zielt dann auf die kundenorientierte Gestaltung des Pro-
duktangebots, was neben der koordinierten Anpassung von
Werbung, Vertriebsweg und Preis auch entsprechende
Modifikationen des Produkts selbst umfaf3t und nicht
zuletzt eine addquate Form der Riickmeldung und Kon-
trolle des Erfolgs mit einschlieft (vgl. Kotler 1972).

Grundlegend fiir den Marketing-Ansatz ist dabei, daf3 das
Nachfrageverhalten — anders als in der mikrodkonomi-
schen Theorie — nicht als situationsunabhéngig konstant
und auch nicht als durch ein Verhaltensmotiv allein
bestimmt angesehen wird. Dementsprechend wird auch
keine homogene Nachfragereaktion auf ein gegebenes Pro-
duktangebot erwartet. Dies gilt insbesondere, wenn es sich
bei den Angebotsadressaten nicht um Individuen, sondern
um Unternehmen handelt, in denen sich je nach konkreter
Situation unterschiedliche Konstellationen von beteiligten
Entscheidungstragern ergeben (Webster/Wind 1972: 30 ff,;
Smith/Taylor 1985). Erster Schritt einer Marketing-Pla-
nung ist deshalb die Aufteilung des Zielmarktes in mog-
lichst dhnliche Nachfragesegmente. Im néachsten Schritt
erfolgt dann eine differenzierte Angebotsgestaltung, die in
den vier genannten Dimensionen auf die jeweils spezifi-
schen Interessen und Handlungsbedingungen der unter-
schiedlichen Gruppen von Angebotsadressaten abzustim-
men ist.

Mit einer entsprechenden Produktdifferenzierung (z. B.
hinsichtlich Qualitét, Design, funktionale Vielfalt etc.) soll
dabei auf die unterschiedlichen Bediirfnisse eingegangen
werden. Unterschiedliche Werbeformen (z.B Zeitungsan-
zeigen, Fernsehspots, Prospektversand etc.) sollen dem
unterschiedlichen Informationsverhalten Rechnung tragen.
Durch differenzierte Vertriebsformen (z. B. durch eigene
Niederlassungen, Vertreter, den Handel etc.) soll sicherge-
stellt werden, dafl das Angebot fiir alle potentiellen Kun-

%) Vergleiche die Zusammenfassung der Kritik bei Raffee/Wiedmann
1983a.
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den moglichst ohne besonderen Aufwand zugénglich ist.
Bei der Preisgestaltung schlieBlich geht es um die Berlick-
sichtigung der Unterschiede in der Zahlungsféhigkeit und
in den Zahlungspriferenzen (z. B. durch Einrdumung von
Zahlungzielen und Rabatten durch Abschluf3 iiber Listen-
preise, Festpreise etc.).

In seiner Orientierung am AustauschprozeB3 zwischen
Anbieter und Nachfragern zielt Marketing also sowohl
darauf, ein auf unterschiedliche Kundenbediirfnisse zuge-
schnittenes Produkt zu einem attraktiven Preis anzubieten,
als auch darauf, das Angebot bzw. den Kaufvorgang fiir
Kunden mit unterschiedlichen Informations- und Kaufge-
wohnheiten und -fahigkeiten sowie in unterschiedlichen
Kaufsituationen interessant bzw. mdglichst bequem zu
gestalten. Auf den Punkt gebracht, steht hinter dem Mar-
keting-Konzept die Einsicht, da3 sich die wenigsten Pro-
dukte von selbst verkaufen, und daf} auch in diesen Fillen
durch kundenorientierte Differenzierung des Produktange-
bots Effektivitdt und Effizienz der Vertriebsanstrengungen
gesteigert werden konnen (Houston 1986: 82 f.). Fiir die
Arbeitsmarktpolitik, insbesondere wenn sie — wie bei der
Integrationsférderung fiir schwervermittelbare Arbeitslose
— explizit mit keinem unmittelbaren betrieblichen Eigenin-
teresse an der Beschiftigung derartiger Arbeitskrifte rech-
nen kann, diirfte dies in besonderem Male zutreffen: Mehr
Marketing konnte deshalb offenkundig auch in der
Arbeitsmarktpolitik von groBer Niitzlichkeit sein.

3.2 Marketing gesellschaftspolitischer Anliegen?

Die Vorbehalte, auf die eine Ubertragung des Marketing-
gedankens auf den sozialen und politischen Bereich stdoft,
beruhen dariiber hinaus auf einer zusitzlichen begrifflichen
Verwirrung bei der Benutzung der Bezeichnungen ,,politi-
sches“ oder ,,soziales” Marketing und auf einer weiteren
grundlegenden Fehlinterpretation des Marketing-Kon-
zepts.

Wenn hier von Sozio-Marketing gesprochen wird, so wird
damit an die urspriingliche Definition von Kotler und
Zaltman angekniipft, wonach Sozio-Marketing die Ausar-
beitung, Umsetzung und Kontrolle von Programmen ist,
die auf die bessere Akzeptanz sozialer Ideen zielen und auf
Uberlegungen zu einer entsprechenden Produkt-, Preis-,
Informations- und Vertriebspolitik basieren (vgl. Kotler/
Zaltman 1971: 5). Neuere betriebswirtschaftliche Vor-
schldge zu einer Ausweitung des Marketing-Konzepts in
Richtung eines politischen oder gesellschaftsbezogenen
Marketings zielen demgegeniiber primér unter rein instru-
mentellen Gesichtspunkten auf eine stirkere Einbeziehung
z. B. okologischer und sozialer Ziele in das betriebliche
Marketing, um so — angesichts der zunehmenden Bedeu-
tung derartiger Faktoren in der 6ffentlichen Diskussion -
zusdtzliche Anregungen fiir das Produktprogramm zu
erhalten, das betriebliche Image zu verbessern (Raffée/
Wiedmann 1983) oder solcherart motivierten Widerstén-
den gegeniiber dem Produktangebot des Unternehmens
vorzubeugen (Peterse 1987). Teilweise wird unter politi-
schem Marketing auch die Konzipierung von Wahlkampf-
kampagnen und damit verbundenen Spendenaktionen ver-
standen. Dem Sozial- oder Politik-Marketing im hier ver-
wendeten engeren und urspriinglichen Sinne geht es dage-
gen darum, gesellschaftspolitische Ziele in effektive und
effiziente Programme zu iibersetzen, die bei den Adressa-
ten das gewlinschte (soziale) Verhalten hervorbringen.

Im gesellschaftspolitischen oder offentlichen Bereich
jedoch — so die Kritik — diirfte die Kunden- oder in diesem

MittAB 2/90



Kontext besser: Adressatenorientierung des Marketingan-
satzes nicht zum Tragen kommen: Je mehr die in Frage
stehenden Ziele oder staatlichen Leistungen Kollektivgut-
charakter annehmen, um so weniger konne man die Adres-
saten im Sinne einer Marktsegmentierung aufteilen und um
so weniger lieBe sich das Angebot segmentspezifisch diffe-
renzieren, vor allem aber diirfe die politische Entscheidung
iiber Zielsetzung und Leistungsprogramm staatlicher Politik
nicht durch eine mit Hilfe der Markt- oder Meinungs-
forschung erfolgten Priaferenzermittlung beeinflufit oder
gar dadurch ersetzt werden (vgl. Hill 1982: 260 ftf.). Dieser
Einwand verkennt, da3 Marketing bei aller Kundenorien-
tierung ein Konzept ist, das dem Anbieter zur besseren
Erreichung seiner Ziele verhelfen soll (Kotler/Andreasen
1987: 61), und daB der Marketingansatz nicht verlangt, von
den eigenen Fdhigkeiten und Ressourcen abzusehen, son-
dern darauf gerichtet ist, diese den eigenen Zielsetzungen
gemih effizient einzusetzen (Houston 1986: 86).%)

Allerdings 146t sich der Marketinggedanken in der Tat
nicht ohne Modifikation auf den Bereich gesellschaftlicher
Anliegen {iibertragen, oder wie es Rothschild (1979) formu-
lierte: Briiderlichkeit 146t sich nicht wie Seife verkaufen.
Rothschild selbst nennt einige zentrale Punkte, die Sozio-
Marketing schwieriger machen als Marketing im kommer-
ziellen Bereich (vgl. a. Bloom/Novelli 1981): So kénnen bei
gesellschaftspolitischen Zielsetzungen unattraktive Adres-
satengruppen nicht unberiicksichtigt bleiben — Sozio-Mar-
keting hat im Gegenteil hiufig gerade die am schwersten zu
erreichenden Personen oder Organisationen zur Ziel-
gruppe. Hinzu kommt, dal Sozio-Marketing, anders als
kommerzielles Marketing, nur selten an einer wenigstens
latenten Nachfrage ankniipfen kann — damit ist aber auch
bei weniger problematischen Zielgruppen nur selten mit
eigeninitiativen Informations- und sonstigen Nachfrageak-
tivititen zu rechnen. Da der unmittelbare Nutzen des
Angebots fiir die Adressaten des Sozio-Marketings i.d.R.
begrenzt oder nicht offenkundig ist, besteht bei den meisten
Adressaten zudem nur selten die Tendenz, eine einmalige
Inanspruchnahme oder Mitwirkung von sich aus zu
wiederholen. Gleichzeitig ist fiir den ,,Produktbereich® des
Sozio-Marketings schwieriger zu werben, wenn es sich
dabei um abstrakte Werte wie z. B. Umweltschutz oder
soziale Integration handelt. In diesem Bereich sind aulerdem
fiir die Adressaten die nicht-monetiren Kosten (Zeit,
Unbequemlichkeit, psychischer Aufwand etc.) oftmals von
groBerer Bedeutung als beim Kauf und der Nutzung kom-
merzieller Giiter und Dienstleistungen. Diese Kosten sind
kaum objektiv abschétzbar und somit in einem Marketing-
Plan nur schwer adidquat zu beriicksichtigen. SchlieBlich
zeigen die meisten Adressaten hinsichtlich der ,,Produkte*
des Sozio-Marketings entweder eine derart niedrige innere
Beteiligung (involvement), dall bereits die geringsten
Kosten von einem ,,Kauf* abhalten konnen, oder aber die
angestrebten Verhaltensidnderungen treffen auf Werthal-

®) Einen Beitrag zur instrumenteilen Ausgestaltung staatlicher Programme
kann sich — allerdings bei verbleibender Skepsis — auch Hill vorstellen
(derselbe 1982: 262).

% Eine analoge Aufteilung findet sich bei Fine, der m.W. als erster den
Marketing-Ansatz im Rahmen eines arbeitsmarktpolitischen Programms
- und zwar fiir eine private Vermittlungsinitiative im Rahmen des US-
amerikanischen Comprehensive Employment and Training Act (CETA)
- in einen konkreten Marketing-Plan umgesetzt hat (Fine 1981: 127 ff.).

Die eingangs erwihnten Lohnkostenzuschiisse fiir die Beschéftigung von
Langzeitarbeitslosen sind zwar effektiv (bis Februar 1990 rd. 20000
Vermittlungen), ob sie aber auch effizient sind, kann bezweifelt werden.
Ihre Wirksamkeit 148t sich jedenfalls weder am MittelabfluBl noch an den
Vermittlungszahlen allein ablesen.

S
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tungen, Vorurteile oder Verhaltensgewohnheiten, die so
verfestigt sind, dafl sie auch bei sehr groen Anreizen und
Hilfestellungen kaum aufgegeben werden.

Alle diese Schwierigkeiten machen Sozio-Marketing
jedoch nicht unmdglich, sie zeigen vielmehr nur, dafl Sozio-
Marketing sich teilweise anderer Methoden in der ,,Werbe-
strategie”, in der ,Vertriebsorganisation® und bei der
,Preisgestaltung® bedienen muf3, wobei allerdings — wenn es
um staatlich sanktionierte Ziele geht (Politik-Marketing) —
anders als im kommerziellen Bereich notfalls auch der
Riickgriff auf mehr oder weniger unmittelbar wirkende
Zwangsmafinahmen zur Verfligung steht (vgl. Eichhorn/
Buchholz 1983).

3.3 Marketing in der Arbeitsmarktpolitik

Allgemeine Zielsetzung der Arbeitsmarktpolitik ist es,
einen hohen Beschiftigungsstand zu erreichen bzw. zu
sichern, die Beschéiftigungsstruktur zu verbessern und damit
das Wachstum der Wirtschaft zu férdern (§ 1 AFG). Ist bei
kommerziellen Unternehmen hdufig der Gewinn vorrangiges
Marketingziel, so ist es fiir die Arbeitsmarktverwaltung —
verkiirzt — die Vollbeschiftigung. Die ,,Produkte”, die die
Arbeitsmarktpolitik zu diesem Zweck anbietet, sind dann
»Schutz vor Arbeitslosigkeit und unter-wertiger Beschéftigung*
und ,,Hilfe bei der Versorgung mit geeigneten Arbeitskréften®
(vgl. § 2 Nr. 1 AFG). Der ,,Markt®“, fiir den diese Produkte
bereitgehalten werden, ist also — in einem ersten Schritt — in
die »Segmente® Arbeitnehmer und Arbeitgeber
untergliedert.) Auf dieser allgemeinen Ebene ist der
individuelle Nutzen der angebotenen Produkte fiir die
jeweiligen Adressaten durchaus erkennbar und es diirfte
zumindest eine latente Nachfrage bestehen, die zu
eigeninitiativen Nachfrageaktivititen fiihrt bzw.
vergleichsweise leicht mobilisiert werden konnte.

Die besondere Schwierigkeit der Arbeitsmarktpolitik
besteht nun darin, dal sie ohne Inanspruchnahme durch das
eine Marktsegment (also wenn auf der Arbeitgeberseite
keine Arbeitskrifte gesucht werden, oder wenn auf der
Arbeitnehmerseite keine Mobilitdtsnotwendigkeit gesehen
wird) das jeweils andere Marktsegment nur unter bestimmten
Gleichgewichtsvoraussetzungen bedienen kann. Diese
Problematik spitzt sich insbesondere bei Verfolgung der
sozialpolitischen Zielkomponente der Arbeitsmarktpolitik zu,
nidmlich wenn es darum geht, Erwerbspersonen, die unter den
iiblichen Bedingungen des Arbeitsmarktes nur schwer einen
Arbeitsplatz finden, beruflich in reguldre
Beschiftigungsverhiltnisse einzugliedern. Dieses — um in der
Marketing-Diktion zu bleiben — ,,Produkt* fiir spezielle
Zielgruppen des Arbeitnehmersegments ist im besonderen
MaBe auf die ,Nachfrage* des Arbeitgebersegments
angewiesen, das gegeniiber diesem Produkt aber i.d.R. kein
Interesse, sondern im Gegenteil sogar mehr oder minder
ausgepragte Vorbehalte zeigt.

Mit dem verfiigbaren Instrumentarium — oder besser: mit der
bisherigen Form seines Einsatzes — fillt es der Arbeits-
marktpolitik nun offenkundig zunehmend schwerer, mit
diesem Adressatenkreis dennoch ins (Vermittlungs-) -
“Geschéft® zu kommen. Hierauf mit vermehrten Anreizen
(oder mit forciertem normativen Druck) zu reagieren, ist
wenig zweckméBig und zumindest auch solange nicht nétig, als
noch unausgeschopfte Moglichkeiten fiir einen effektiveren
und effizienteren Instrumenteneinsatz durch Politik-Marketing
bestehen.”) Dies setzt voraus, daB die Arbeitsmarktpolitik
von iiberkommenen modelltheoretischen
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Wirkungsannahmen und von der Vorstellung befreit wird,
daB3 es bei gegebenem politischen Steuerungsanliegen
einen fiir alle Adressatengruppen und Steuerungssituatio-
nen a priori bestimmbaren, einheitlichen optimalen Instru-
menteneinsatz geben konnte.

Politik-Marketing steht fiir kein Patentrezept, sondern fiir
eine Handlungsanweisung, wie die verschiedenen Ein-
griffs- oder ,,Marketing“-Instrumente, ihre Dosierung und
Kombination statt nach der Dringlichkeit des politischen
Handlungsbedarfs oder nach der Forderungswiirdigkeit des
politischen Anliegens, nach den jeweiligen Erfordernissen
des angestrebten Austauschprozesses bestimmt werden
konnen. Integraler Bestandteil eines solchen Ansatzes ist
eine situative Analyse der jeweiligen Ausgangskonstellation
von Interventionsanliegen (,,Produkt®) und Adressatenin-
teressen (,,Bediirfnissen®) sowie des Verhéltnisses zwi-
schen den politischen Verhaltensanforderungen (,,Preis®),
und den betrieblichen Verhaltensfahigkeiten (,,Zahlungs-
bereitschaft). Die nachfolgende Ubersicht zeigt fiir das
Integrationsanliegen in vereinfachter Form die moglichen
Konstellationen, aus denen sich grundlegende Konsequen-
zen fiir das jeweils erforderliche Marketing-Programm,
d. h. fir den Einsatz von Normen, Anreizen und Hilfestel-
lungen ableiten lassen.

Situative Systematik unterschiedlicher Ausgangskonstellationen
bei der Forderung der betrieblichen Eingliederung schwervermit-
telbarer Arbeitskriifte
offentliches Inte-
grationsanliegen
versus betriebl. affir-
Eigeninter- mativ
grations-

C855¢n
erfordernisse

und betriebl. Bc—\

schiftigungspotential

neutral | kontriar

Inte

der Betrieb kann
Leistungsbeeintrich-
tigte und beruflich 1
Benachteiligte be-
schiftigen

der Betrieb kann
keine Leistungsbe-
eintrichtigten und 4
beruflich Benachtei-

N
(=]

ligten beschiftigten

Danach kann das vorrangige betriebliche Interesse (bzw.
das des dominanten betrieblichen Akteurs) dem Integra-
tionsanliegen affirmativ, neutral oder kontrdar gegeniiber-
stehen. Sieht sich der Betrieb zur Beschéftigung der in
Frage stehenden Person gar nicht in der Lage, so ist nicht
(allein) das womdglich fehlende betriebliche Integrations-
interesse, sondern (auch) das betriebliche Eingliederungs-
potential der bestimmende EngpaB. In Feld 1 bedarf es
offenkundig keiner 6ffentlichen EinfluBnahme. In Feld 4
dagegen sind vornehmlich befdhigende Unterstiitzungs-
mafnahmen — in Form kostenkompensierender Finanzhil-
fen und/oder geeigneter Sach- und Beratungsleistungen
(z. B. technische Beratung und Arbeitshilfen) — erforder-
lich. Feld 2 ist der Bereich, wo Anreize — durch entspre-
chende Appelle oder Pramien — ausreichen kdnnten; unter
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bestimmten Voraussetzungen konnen statt dessen oder
erginzend auch autonomiebeschrinkende, d. h. einen
Beteiligungsdruck ausiibende Mafinahmen — also Verhal-
tensnormen und Abgabenregelungen (z. B. Quotenrege-
lungen, Meldepflichten) — notwendig sein. Dies diirfte
insbesondere fiir Feld 5 gelten, wobei allerdings zur Ver-
meidung von unerwiinschten Ausweichstrategien und zur
Sicherung der angestrebten qualitativen Standards der Ein-
gliederung wiederum entsprechende Unterstiitzungsange-
bote angezeigt sind.

Am schwierigsten ist das Integrationsanliegen in den ver-
bleibenden Feldern an die betrieblichen Adressaten heran-
zubringen. Anreize sind hier in ihrer Wirkung eng
begrenzt, Hilfsangebote fiir sich allein treffen auf Indiffe-
renz und auch die Ausiibung von Druck wird auf anhalten-
den Widerstand stoBen. Wahrend in Feld 3 eine Vergrofe-
rung der Anreize primér zu steigenden Mitnahmeeffekten
fiihren diirfte, stellt sich in Feld 6 bei einer Verstirkung des
Drucks nicht nur die Frage der Legitimitit, sondern auch
das Problem zunehmender unerwiinschter Nebeneffekte.
In beiden Feldern wird deshalb auf autonomiebeschrén-
kende MalBnahmen nicht verzichtet werden konnen, insbe-
sondere in Feld 6 diirften sie jedoch ohne geeignete Verhal-
tenshilfen weder statthaft noch zweckmaBig sein.

Dieses Tableau eignet sich also zunidchst fiir eine weitere
Differenzierung der betrieblichen Adressaten (,,Marktseg-
mentierung®), die es erlaubt, Schwerpunkte fiir gezielte
Vermittlungskampagnen zu identifizieren. So lieen sich
z. B. verschiedene Aktionsplidne fiir die Vermittlungsfor-
derung konzipieren, die fiir Unternehmen mit saisonal
stark schwankendem Bedarf nach geringer qualifizierten
Arbeitskriften anders aussehen konnten als fiir Betriebe
mit einem dauerhaften Zusatzbedarf nach qualifiziertem
Personal (vgl. Fine 1981: 131). So wiéren Betriebe der
ersten Gruppe mdglichst dann gezielt mit einem vorselek-
tierten Bewerberiiberblick anzugehen, wenn deren perso-
neller Zusatzbedarf kurz bevorsteht. Betriebe der zweiten
Gruppe sollten dagegen nicht nur im Hinblick auf ihren
unmittelbaren (dringlichen) Personalbedarf angesprochen
werden, sondern auch auf ihre mittelfristigen Erforder-
nisse, um so eine bessere Informationsgrundlage fiir eine
qualifizierende Vermittlungsvorbereitung geeigneter Lang-
zeitarbeitsloser zu erhalten und ggfs. zundchst eine Art
Patenschaft zwischen einem Betrieb und einem Arbeitslo-
sen zu vermitteln. Auf diese Weise lielen sich auch spezifi-
sche Regionalprogramme formulieren sowie MaBnahme-
pakete, die besser auf die unterschiedlichen Gegebenhei-
ten in Grof3- und Kleinbetrieben abgestimmt sind. Auch
innerhalb derartiger Kampagnen erfordert der addquate
Instrumenteneinsatz jedoch eine entsprechende Einzelfall-
analyse. Auch hierbei kann — wie gezeigt — das Tableau als
Strukturierungshilfe bei der Bestimmung der situationsge-
rechten Mischung der ,,Vertriebsinstrumente helfen.

Die Einzelmafinahmen im Rahmen eines Marketing-Kon-
zepts wiren dann auf eine Verbesserung der Informations-
und Werbearbeit zu richten, auf eine adressatenfreund-
lichere Vermittlungsorganisation und auf eine bessere
Informationsriickkopplung. Zu denken wére an eine stir-
kere bzw. breitere Einbeziehung von Multiplikatoren
(z. B. Personalleiter aus GroBunternehmen und Inhaber-
unternehmer aus Kleinbetrieben). Da aber Einstellungs-
entscheidungen nicht nur bzw. nicht allein von Personallei-
tern, Geschéftsfiihrern und Inhabern getroffen werden, ist
nach Wegen zu suchen, iiber die man auch die anderen
betrieblichen Entscheidungstridger mit Informationen zum
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Beschiftigungspotential schwervermittelbarer Arbeitsloser
erreichen kann (z. B. durch Artikel in technischen und
berufsstdndischen Fachzeitschriften und eine entspre-
chende Kontaktsuche bei Betriebsbesuchen).

Damit bei der unmittelbaren Vermittlungsférderung das
Instrumentarium von den einzelnen Arbeitsvermittlern
wirklich situationsspezifisch kombiniert und dimensioniert
werden kann, muf3 ihnen die dafiir notwendige Zeit einge-
rdumt werden; gleichzeitig wére ihnen die dafiir erforderli-
che formelle Kompetenz und fachliche Qualifikation zuzu-
billigen bzw. zu vermitteln, und — nicht zuletzt — wéren
auch die verwaltungsinternen Anreizstrukturen der neuen
Aufgabenorientierung geméf (nicht mehr Quantitét, son-
dern Qualitdt zdhlt) umzugewichten. Der in den letzten
Jahren erfolgte Einstieg in die Automatisierung der Infor-
mationsarbeit und der partielle Ubergang zum Selbstbedie-
nungsangebot im Vermittlungsbereich zeigt, wie auch ohne
personelle Aufstockung Zeit fiir diffizilere Vermittlungs-
falle freigemacht werden kann. Damit die Arbeitsvermitt-
ler aber im Hinblick auf die hochst heterogenen Unterstiit-
zungserfordernisse tatséchlich eine problemadédquate Ver-
mittlungsforderung leisten kdnnen, brauchen sie eine infor-
mationeile Unterstiitzung, die liber die Moglichkeit eines
raschen Uberblicks iiber die mehr oder minder oberflichli-
chen Profile der gemeldeten offenen Stellen und der
arbeitslosen Bewerber hinausgeht. Mit anderen Worten:
Die Arbeitsvermittler sollten in Problemféllen — und um
solche handelt es sich bei der gezielten Vermittlungsforde-
rung — in technischen, arbeitsorganisatorischen, qualifika-
torischen, rehabilitationsmedizinischen etc. Spezialfragen
auf ein aktuelles Expertenwissen (z. B. in Form von
Datenbanken) zuriickgreifen konnen.

Von zentraler Bedeutung wire aber vor allem der Ausbau
der betriebsbezogenen Beratungsangebote und eine Verstir-
kung der personlichen Kontakte zwischen den Betrieben
und der Arbeitsverwaltung. Ein derart auf betriebliche
Adressaten ausgerichtetes Beratungsangebot ist zwar in
Form der technischen Beratungsdienste im arbeitsmarkt-
politischen Instrumentarium bereits enthalten, und es wird
auch mit Erfolg eingesetzt.*) Dieses Angebot spielt in der
Vermittlungspraxis bisher aber eine eher randsténdige
Rolle, was zum einen auf Kapazitits- und Kompetenzeng-
pisse, zum anderen aber auch auf seine unzureichende
infrastrukturelle Unterstiitzung zuriickzufiihren ist.

Der Ausbau dieses Beratungsangebots ist vor allem des-
halb angezeigt, weil sich, wie ausgefiihrt, die Betriebe bei
der Personalauswahl ihre Risikopréferenzen nicht oder nur
sehr teuer abkaufen lassen und ohne Notwendigkeit auch
nur selten eigeninitiativ nach neuen oder ihnen unbekann-
ten Moglichkeiten einer Einarbeitung und produktiven
Beschiftigung von tatsdchlich leistungsgeminderten
Arbeitskriaften suchen. Durch Beratung und persdnliche
Vertrautheit mit den relevanten betrieblichen Entschei-
dungstriagern 1a8t sich nicht nur wirksamer fiir das Integra-
tionsanliegen werben als durch Zeitungsanzeigen und all-
gemeine Appelle, eine von personlichem Vertrauen und
Kompetenz getragene Beratung kann auch besser als Pra-
mienangebote die Risikowahrnehmung und -einschitzung
zugunsten des geforderten Personenkreises verdndern und
Kooperationsbereitschaft erschlieBen. Als interaktiver
Form der Forderung gelingt es Beratung zudem besser als

%) Siche dazu die empirischen Befunde zu Wirksamkeit, Wirkungsweise und
Wirkungspotential der Technischen Beratungsdienste von Bundesanstalt fiir
Arbeit und Hauptfiirsorgestellen (Semlinger 1988: 155 ff.).
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Finanzhilfen oder Normvorgaben, zu den objektiven Ein-
gliederungshindernissen vorzustoen und die Motive der
subjektiven Widerstinde zu erkunden. Damit bestehen
nicht nur bessere Chancen, diese Barrieren zu tiberwinden,
sondern auch bessere Moglichkeiten zu Erfolgskontrolle
und Programmentwicklung.

4. Schlufibemerkung

Wihrend im Bereich des industriellen Marketings, in dem
es sich bei den Adressaten ebenfalls um Organisationen
handelt, schon lange auf die besondere Bedeutung von
Beratung und personlichem Kundenkontakt (personal sel-
ling) hingewiesen wird (Webster/Wind 1972: 122 f.; Smith/
Taylor 1985: 66), und sich fiir Unternchmen, die ihre
Leistungsfahigkeit auf realen Markten und nicht in idealen
Modellwelten beweisen miissen, eine entsprechende
Akzentuierung der betrieblichen Vertriebspraxis nachwei-
sen 1aBt (Zeithaml/Parasuraman/Berry 1985), setzt die
Offentliche Hand (nicht nur) im Bereich der Arbeitsmarkt-
politik immer noch viel zu stark auf die Wirksamkeit
monetédrer Anreize, die nur unter ganz bestimmten Vor-
aussetzungen wirksam sind.

Die Aufgabe der selektiven Vermittlungsforderung ist aber
viel zu komplex, als daf} es so etwas wie ein Instrument mit
,Jokereffekt geben konnte, das gleichsam in allen mogli-
chen Situationen zum gewiinschten Erfolg fithren konnte.
Eine erfolgreiche Vermittlungsforderung ist deshalb auf
die gesamte Palette des Unterstiitzungsinstrumentariums
angewiesen. Der hier geforderte Ausbau des betriebsorien-
tierten Beratungsangebots und die situationsgerechte
Instrumentenkombination entsprechend dem Marketing-
gedanken ist sicherlich keine billige Politikoption. Ein der-
artiges Marketing-Konzept 1d83t sich — soll schlechtes Mar-
keting vermieden werden — auch nicht aus dem Armel
schiitteln. Fiir ein ,,neues Denken“ gibt es vielfiltige
Ankniipfungspunkte — aber sie sollten griindlich durch-
dacht werden, bevor daraus praktische Mafnahmen abge-
leitet werden. Fiir diese Aufgabe konnten hier nur ein
Anstofl und einige Anregungen gegeben werden. Bei ent-
sprechender Vorbereitung diirfte sich eine stirker dem
Marketinggedanken folgende Arbeitsmarktpolitik jedoch
als effektiver und effizienter und damit letztlich auch als
preiswerter erweisen als die Auflage von immer neuen
Subventionsprogrammen, deren Umsetzung nicht entspre-
chend konzeptionell vorbereitet und infrastrukturell einge-
bettet ist.

Literaturverzeichnis

Bruhn, Manfred; Tilmes, Jorg (1989): Social Marketing, Stuttgart,
Berlin, Koln.

Biichtemann, Christoph F. (1989): Beschiftigungsforderung durch
Erleichterung befristeter Arbeitsvertrige? Arbeitsmarktwir-
kungen des Beschiftigungsforderungsgesetzes BeschFG (1985)
aus der Sicht der Arbeitsvermittlung, Manuskript, Berlin.

Bloom, Paul N.; Novelli, William D. (1981): Problems and Chal-
lenges In Social Marketing, in: Journal of Marketing, Vol. 45,
No. 2, S. 79-88.

Cyert, Richard M.; March, James G. (1963): A Behavioral Theory
of the Firm, Englewood Cliffs, N.J.

Eichhorn, Peter; Buchholz, Werner (1983): Marketing in 6ffentli-
chen Verwaltungen, in: Betriebswirtschaftliche Forschung und
Praxis, 35. Jg. Heft 3, S. 209 ff.



Fine, Seymour H. (1981): The Marketing of Ideas and Social
Issues, New York.

Fox, Karen F. A.; Kotler, Philip (1980): The Marketing of Social
Causes: The First 10 Years, in: Journal of Marketing, Vol. 44,
No. 3, S. 24-33.

Gruppe Politik-Information (1980): Wirksamkeit und Kosten von
Lohnsubventionsprogrammen: Erfahrungen in GrofBbritannien,
Schweden und USA. Diskussion Paper 1IM/80-1 des Wissen-
schaftszentrums Berlin.

Hill, Wilhelm (1982): Marketing im 6ffentlichen Sektor, in: G.
Miiller u. a. (Hrsg.), Staatsorganisation und Staatsfunktionen
im Wandel, Basel/Frankfurt a. M., S. 249-262.

Hofbauer, Hans; Dadzio, Werner (1984): Berufliche Weiterbil-
dung fiir Arbeitslose, in: MittAB 2/84, S. 183-200.

Houston, Franklin S. (1986): The Marketing Concept: What It is
and What It Is Not, in: Journal of Marketing Vol. 50, No. 2,
S. 81-87.

Kirsch, Werner (1970/71): Entscheidungsprozesse. Verhaltenswis-
senschaftliche Ansdtze der Entscheidungstheorie, Bde. I-III,
Heidelberg.

Kotler, Philip; Zaltman, Gerald (1971): Social Marketing: An
Approach to Planned Social Change, in: Journal of Manage-
ment, Vol. 35, No. 3, S. 3-12.

Kotler, Philip (1972): Marketing Management: Analysis, Planning
and Control, 2. Aufl., Englewood Cliffs, N.J.

Kotler, Philip; Andreasen, Alan R. (1987): Strategic Marketing
for Nonprofit Organizations, 3. Auflage, Englewood Cliffs, N.J.

Martin, Charles L. (1985): Delineating the Boundaries of Marke-
ting, in: European Journal of Marketing Vol. 19, No. 4, S. 5-12.

Peterse, Aat (1987): Politisches Marketing: Der Weg zur gesell-
schaftlich verantwortlichen Unternehmensfiihrung, in: M. Dier-
kes, H.H. Wenkebach (Hrsg.), Macht und Verantwortung. Zur
politischen Rolle des Unternehmens, Stuttgart, S. 89-110.

Raffee, Hans (1980): Grundfragen der Marketingwissenschatft, in:
WiSt9. Jg., Heft 7, S. 317-324.

262

Raffee, Hans; Wiedmann, Klaus Peter (1983): ,,Marketing-Kurz-
sichtigkeit™ — zur Notwendigkeit erweiterter, gesellschaftsbezo-
gener Marketingkonzepte, Arbeitspapier Nr. 24, Institut fiir
Marketing der Universitdt Mannheim.

Raffee, Hans; Wiedmann, Klaus Peter (1983a): Nicht-kommer-
zielles Marketing — ein Grenzbereich des Marketing?, in:
Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis 35. Jg., Heft 3,
S. 185-208.

Rothschild, Michael L. (1979): Marketing Communications In
Nonbusiness Situations or Why It's So Hard To Sell Brother-
hood Like Soap, in: Journal of Marketing, Vol. 43, No. 2,
S. 11-20.

Semlinger, Klaus (1982): Die Wiedereingliederung schwervermit-
telbarer Arbeitsloser, in: F.W. Scharpf u. a. (Hrsg.), Aktive
Arbeitsmarktpolitik. Erfahrungen und neue Wege, Frankfurt
a. M., New York, S. 63-88.

Semlinger, Klaus (1988): Staatliche Intervention durch Dienstlei-
stungen, Berlin.

Semlinger, Klaus (1989): Zielgruppendifferenzierung und Politik-
Marketing in der Rehabilitation, in: D. Sadowski, L M. Ren-
denbach (Hrsg.), Neue Zielgruppen in der Schwerbehinderten-
politik, Frankfurt a. M., New York, S. 195-219.

Simon, Herbert (1957): Models of Man, New York.

Smith, David; Taylor, Rob (1985): Organisational Decision
Making and Industrial Marketing, in: European Journal of
Marketing, Vol. 19, No. 7, S. 56-71.

Webster, Frederick E.; Wind, Yoram (1972): Organizational Buy-
ing Behavior, Englewood Cliffs, N.J.

Wiedmann, Klaus Peter (1982): Ansatzpunkte einer theoretischen
und empirischen Erforschung des Problemfeldes Sozial-Marke-
ting. Arbeitspapier Nr. 18, Institut fiir Marketing der Universi-
tdt Mannheim.

Windolf, Paul; Hohn, Hans-Willy (1984): Arbeitsmarktchancen in
der Krise, Frankfurt a. M., New York.

MittAB 2/90



