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In ihren unmittelbaren Lebensumwelten treffen Verbraucherinnen und Ver-
braucher tagtéglich auf eine Vielzahl von Angeboten und Werbeaussagen. Ei-
ne unabhé&ngige Verbraucherberatung finden sie dort in aller Regel allerdings
nicht. Mit dem Pilotansatz ,Verbraucherberatung im Quartier” erprobt die Ver-
braucherzentrale Nordrhein-Westfalen daher seit Anfang 2016 eine aufsu-
chende Verbraucherarbeit, um vor allem verletzliche Verbrauchergruppen
wohnortnah zu erreichen. Das Angebot in drei Kdélner Sozialrdumen umfasst
neben wochentlichen Sprechzeiten zur Einzelberatung auch Bildungsveranstal-
tungen und Aktionen zu Verbraucherthemen sowie Vernetzungsarbeit in den
Quartieren. Es ist fir alle Zielgruppen offen, richtet sich jedoch priméar an Seni-
orinnen und Senioren, Jugendliche/junge Erwachsene, Quartiersbewohner mit
Migrationshintergrund sowie Familien und Alleinerziehende, die sich durch die
Merkmale geringes Einkommen und Bildungsferne auszeichnen. Diese auch
als ,verletzlich“ bezeichneten Verbraucherinnen und Verbraucher sind in ihrer
Mobilitat und Flexibilitdt sowie bezogen auf ihre Selbsthilfepotenziale oftmals
zu eingeschrankt, um zentral gelegene Beratungsangebote zu nutzen.

Um kontinuierliche Verbesserungen zu ermdéglichen und das Potenzial einer
aufsuchenden Verbraucherberatung unabhéngig zu bewerten, wurde der Pilot-
ansatz nach dem ersten und zweiten Jahr evaluiert. In diesem Bericht werden
die Ergebnisse nach dem zweiten Jahr beschrieben. Als Datengrundlage fur
die Evaluation dienen quantitative Befragungsdaten, halbstrukturierte Inter-
views mit Multiplikatoren, zwei Fokusgruppen mit Verbraucherinnen und Ver-
brauchern und eine Dokumentenanalyse und -auswertung. Evaluiert wurden
insgesamt neun Teilziele aus den drei Kategorien ,Vernetzung und Synergie-
bildung®, ,bedarfsgerechtes Erreichen einer schwer erreichbaren Zielgruppe®“
und ,Umsetzung der Sensorfunktion der Verbraucherzentrale Nordrhein-
Westfalen®.

Der Stand beim Ziel Vernetzung und Synergiebildung sieht wie folgt aus:
Die Verbraucherzentrale ist bei den Multiplikatoren in den Quartieren ange-
kommen. Dies zeigt sich in einem hohen Vernetzungsgrad mit anderen Akteu-
ren, die das Angebot kennen und dorthin verweisen. Verweise sind der primére
Zugangsweg in die Einzelberatung. Nach zwei Jahren ist der Aufbau einer
Verweisstruktur gelungen, diese bedarf jedoch kontinuierlicher Pflege.
Entgegen ersten Beflurchtungen ergénzt die Verbraucherberatung die
Hilfesysteme in den Quartieren. Es wurden keine Doppelstrukturen geschaffen.
Dazu trugen frihzeitige Abstimmungen und klare Abgrenzungen bei.

Bei dem Ziel, schwer erreichbare Zielgruppen bedarfsgerecht zu
erreichen, bietet sich folgendes Bild: Fir die Auslastung des Angebots ist
neben Verweisen durch Multiplikatoren die Bekanntheit bei den Zielgruppen
wichtig. Die Bekanntheit in den Quartieren wéchst nur langsam, da sie vor al-
lem durch persénliche Empfehlungen gesteigert wird. Einen positiven Beitrag
zur Bekanntheit des eigenen Angebots leistet auch die gesteigerte Anzahl an
(Bildungs-)Veranstaltungen und die Présenz bei Aktionen im Quartier. Die
methodische/didaktische Qualitdt der im Jahr 2017 durchgefihrten 35
Veranstaltungen/Aktionen wird sowohl von Multiplikatoren als auch
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Verbraucherinnen und Verbrauchern sehr positiv bewertet. Allerdings steht der
potenzielle Préventivhutzen von Veranstaltungen einer mitunter schwierigen
Mobilisierung der Zielgruppen und einem hohen Vorbereitungsaufwand
gegenlber. AuBerdem ist flir spezifische Verbraucherprobleme (z.B. mit
Telekommunikationsanbietern oder Kaufvertrdgen) die Einzelberatung
geeigneter. Laut statistischer Erfassung der Verbraucherzentrale NRW wurde
zwischen Januar und November zu 637 individuellen Anliegen von
Verbraucherinnen und Verbrauchern in den Quartieren beraten. Die beratenen
Quartiersbewohnerinnen und -bewohner &uBerten sich sehr zufrieden mit der
Versténdlichkeit und Problemlésung der Beratung. Jedoch beféhigt eine
subjektiv verstandliche Beratung die Mehrheit der Ratsuchenden im Quartier
nicht automatisch dazu, die Probleme selbst zu l6sen. Dies bedeutet einen
deutlichen Mehraufwand fur die Beratung.

Bei der Erreichung des Ziels, eine Sensorfunktionen in den Quartieren
wahrzunehmen, kommt diese Evaluation zu den folgenden Ergebnissen:
Der ,Sensor Verbraucherzentrale“ erkennt betrligerische Geschéaftspraktiken in
den Quartieren, indem geprellte Verbraucherinnen und Verbraucher vermehrt
in den Sprechstunden auftauchen. Dadurch konnte die Verbraucherzentrale
schnell und préaventiv auf diese Praktiken reagieren. Darlber hinaus wurden
strukturelle Licken im Hilfesystem wie fehlende Beratungsangebote oder
ungunstige Prozesse sichtbar gemacht. Deren SchlieBung liegt jedoch haufig
auBerhalb des Kompetenzbereichs der Verbraucherzentrale. SchlieBlich ist es
gelungen, an eine Reihe fir die Quartiere relevante kommunale Anliegen
anzuknupfen, um das eigene Angebot noch besser mit diesen zu verzahnen.

Vor dem Hintergrund knapper personeller Kapazitaten (2,5 Vollzeitdquivalente,
davon eine halbe Assistenzstelle) und groBer, problembehafteter Sozialrdume
kommt diese Evaluation insgesamt zu einem sehr positiven Fazit. Der Ansatz
in Koéln ermdéglicht verletzlichen Zielgruppen einen Zugang zu
Verbraucherberatung, den diese aufgrund geografischer und psychologischer
Hurden bei herkémmlichen zentralen Beratungsstellen oft nicht haben.

Handlungsbedarf besteht noch bei der konsequenteren
Zielgruppenfokussierung und der Erreichung von Jugendlichen und jungen
Erwachsenen. Diese Zielgruppe wird mit den bestehenden Formaten und
Zugangen bislang kaum erreicht. Die Vernetzung und die weitere Férderung
der eigenen Bekanntheit sind ebenfalls langfristig bestehende Ziele. Intern
erfordert die Quartiersarbeit eine flexiblere Arbeitsorganisation. Vor allem
Entscheidungsprozesse  sollten  vereinfacht werden, um  schneller
situationsangemessen reagieren zu kénnen.

Als erfolgskritische Faktoren fir eine gelingende Verbraucherarbeit im
Quartier haben sich neben der bereits genannten Md&glichkeit zur flexiblen
Arbeitsorganisation die folgenden erwiesen: eine strategische Ausrichtung
(Zieldefinition, Evaluation), die Auswahl geeigneter Quartiere (z.B. rdumlich
begrenzt, vernetzt), klar definierte und eingegrenzte Zielgruppen,
gréBtmogliche Niedrigschwelligkeit der Angebote, eine intensive Vernetzung
vor Ort, langfristige (personelle) Konstanz und Verlasslichkeit, eine
koordinierende  Funktion = sowie die  Passung der komplexen
Stellenanforderungen und des eingesetzten Personals.
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Verbraucherberatung findet in Deutschland vorwiegend an zentral gelegenen
Standorten in Innenstadten statt. Das Angebot basiert auf einer ,Kommstruk-
tur®, die darauf aufbaut, dass Verbraucherinnen und Verbraucher die Bera-
tungsmoéglichkeiten kennen und aktiv aufsuchen. Dieser Ansatz funktioniert flr
die Mittel- und Oberschicht, fihrt jedoch zu einer systematischen Benachteili-
gung von bildungsfernen und einkommensschwachen Bevoélkerungsgruppen.
Viele dieser Verbraucherinnen und Verbraucher nutzen die Beratungsangebote
nicht, obwohl sie eigentlich Grund dazu héatten. Das hat auch damit zu tun,
dass die Kenntnisse von Verbraucherinnen und Verbrauchern lber ihre Rechte
nicht nur insgesamt unzureichend sind, sondern, dass gerade junge, bildungs-
ferne und einkommensschwache Personen vergleichsweise schlecht tUber ihre
Rechte informiert sind und Hulrden darin sehen, die klassischen Beratungsan-
gebote zu nutzen.! Das Konzept einer staatlich oder landerfinanzierten Bera-
tung zu Konsumthemen und der Begriff ,Verbraucherzentrale® sind fir viele
Bevdlkerungsgruppen unverstandlich. Diese Personen werden haufig als ,ver-
letzliche Verbraucherinnen und Verbraucher* bezeichnet.?

Wenn der Verbraucherschutz in Deutschland der Gefahr begegnen mdchte,
vor allem auf vertrauende und verantwortungsvolle Verbraucher ausgerichtet
zu sein, sind Konzepte notwendig, die auch verletzlichen Verbrauchern ein
nutzbares Beratungs- und Informationsangebot zur Verfligung stellen.

Um diese Gruppe besser zu erreichen, geht die Verbraucherberatung in Kéin
seit Anfang 2016 einen neuen Weg. Im Rahmen eines Pilotansatzes wird dort
das Konzept einer aufsuchenden Verbraucherberatung im Quartier erprobt.
Zusétzlich zum innerstadtischen Beratungsstandort existieren Beratungsstan-
dorte in drei Sozialrdumen. Dort werden Verbraucherinnen und Verbraucher
einmal wdchentlich kostenlos beraten. Es handelt sich hierbei um einen nie-
derschwelligen Zugang zum individuellen Beratungsangebot im Umfang von
wdchentlich jeweils zwei Stunden Fallannahmen und persénlichen Beratungs-
gespréchen pro Quartier. Im Regelfall sind dariber hinaus umfassende Fal-
laufbereitungen, -nachbereitungen und schriftliche Rechtsvertretungen durch
die Quartiersberatungskrafte im Nachgang erforderlich. AuBerdem finden ge-

! European Commission (2011). Consumer Empowerment, Special Eurobarometer 342, S. 101.
ConPolicy (2016). Zugang zum Recht fir Verbraucherinnen und Verbraucher in Nordrhein-Westfalen.

2 Zur Diskussion iiber verletzliche Verbraucher siehe auch: Micklitz, H.-W., Oehler, A.,

Piorkowsky, M.-B., Reisch, L.A., & Striinck, C. (2010). Der vertrauende, der

verletzliche oder der verantwortungsvolle Verbraucher? Pladoyer fir eine differenzierte Strategie in der
Verbraucherpolitik: Stellungnahme des Wissenschaftlichen Beirats Verbraucher- und Ernahrungspolitik
beim BMELV.

Kompetenzzentrum Verbraucherforschung NRW (2013). Thesenpapier zum "verletzlichen Verbraucher"
- die sozialpolitische Dimension der Verbraucherpolitik.

Koalitionsvertrag zwischen CDU, CSU und SPD: Deutschlands Zukunft gestalten (2013), S. 124.
Europaisches Parlament (2012). Strategie zur Starkung der Rechte schutzbedirftiger Verbraucher: Ent-
schlieBung (2011/2272(INI)).

European Commission (2012). Communication from the Commission: A European Consumer

Agenda - Boosting confidence and growth (COM(2012) 225 final), Section 3.2.

SPD Fraktion (2014). Den Verbraucherschutz zu den Menschen bringen — Beratung soll vor Ort erfol-
gen.

London Economics (2016). Consumer vulnerability across key markets in the European Union.
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zielt Bildungsveranstaltungen und Aktionen in den Quartieren statt. So sollen
gerade fir Menschen mit niedrigem Einkommen, Migrationshintergrund oder
niedriger formaler Bildung sowie fiir Jugendliche, Seniorinnen und Senioren die
Hirden reduziert werden, eine vor- oder nachvertragliche Beratung in An-
spruch zu nehmen.

Einen &hnlichen Ansatz verfolgen die Verbraucherzentralen auch in Bonn-
Tannenbusch und Halle/Saale, wo ebenfalls Verbraucherarbeit (allerdings oh-
ne Beratung) in Quartieren stattfindet. SchlieBlich wird der Ansatz mit dem
Start des Projekis ,Verbraucher starken im Quartier®, das vom Verbraucher-
zentrale Bundesverband (vzbv) sowie den Verbraucherzentralen der Lander
durchgeflihrt wird, auf ganz Deutschland ausgedehnt. Das Projekt ist eingebet-
tet in die ressortubergreifende Strategie ,Soziale Stadt“ unter Federflihrung
des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit
(BMUB).? Gegenstand dieser Evaluation ist jedoch nur der Kolner Ansatz.

Quartier beschreibt in diesem Zusammenhang einen Handlungsraum im Alltag
der Menschen. In diesem sind vorhandene Hilfeangebote miteinander vernetzt;
es kooperieren Akteure unterschiedlicher Handlungsfelder, die jedoch die Té&-
tigkeit im jeweiligen Quartier eint. Haufig zeichnet sich ein Quartier durch be-
stimmte rdumliche, bauliche, historische oder sozialkulturelle Eigenschaften
aus und grenzt sich so vom ihn umgebenden Sozialraum ab.* Als Kélner Sy-
nonym entspricht das ,Veedel” dem Quartier. Verglichen mit dem Sozialraum
ist das Quartier die kleinere Planungseinheit.

Die aufsuchende Verbraucherberatung findet in drei Kélner Sozialrdumen statt:
dem linksrheinischen Chorweiler/Seeberg-Nord/Blumenberg sowie den beiden
rechtsrheinischen Sozialrdumen Kalk/Humboldt-Gremberg und HOhenberg-
Vingst. Die Einwohnerzahlen der drei Sozialrdume entsprechen jeweils denen
einer Kleinstadt, sodass der Begriff Sozialraum passender ist als der des enger
definierten rdumlich-geografischen Bezugssystems ,Quartier”. Allerdings las-
sen sich innerhalb der Sozialrdume kleinere ,Quartiere” bzw. ,Veedel“ ausma-
chen, die haufig durch geografische Hirden wie HauptverkehrsstraBen vonei-
nander getrennt sind. Vor allem Chorweiler weist baulich eine klassische Quar-
tiersstruktur auf, in der sich eine groBe Anzahl Menschen auf geringem Raum
in GroBwohnsiedlungen konzentriert.

Alle drei Sozialrdume zeichnen sich durch einen hohen Anteil an Einwohnerin-
nen und Einwohnern mit Migrationshintergrund, eine hohe Quote an Sozialleis-
tungsempféngern und eine hohe Arbeitslosigkeit aus. Die Kerndaten der drei
SozialrAume und ein Vergleich mit KéIn (gesamt) ist in Tabelle 1 dargestellt.

Die personelle Ausstattung des Pilotansatzes sieht jeweils eine halbe Stelle in
Chorweiler und Hoéhenberg-Vingst sowie eine volle Stelle in Kalk vor. Dazu

® BMUB (2016). Nachbarschaften stirken, Miteinander im Quartier. Strategiepapier abrufbar unter:
http://www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten_BMU/Download PDF/Staedtebaufoerderung/soziale_stadt_s
trategie_bf.pdf

* Steffen, G., Baumann, D., & Fritz, A. (2007): Attraktive Stadtquartiere fiir das Leben im Alter. Stuttgart:
Fraunhofer IRB Verlag.
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kommt eine halbe Stelle im Backoffice. Im Budget des Ansatzes ist keine Lei-
tungsfunktion fir den Ansatz vorgesehen, allerdings wurde diese aus Eigenmit-
teln der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen (NRW) fir einen befristeten
Anschubzeitraum nachtréglich erganzt, da sich eine koordinierende Funktion
als unverzichtbar herausstellte. Der Ansatz wurde Mitte Oktober 2017 in die
reguléren Fuhrungsstrukturen der Verbraucherberatung tberflhrt.

Im Vergleich dazu sind im Bonner Quartiersansatz zwei Vollzeitaquivalente fir
ein flachenméaBig deutlich kleineres Quartier mit ca. 10.000 Einwohnerinnen
und Einwohner tatig.

Chorweiler/  Kalk/Hum- Héhenberg- Kéln

Seeberg- boldt- Vingst (gesamt)
Nord / Blu- Gremberg
menberg
Einwohner 27.357 39.112 25.571 1.069.192
Uber 65-Jéhrige 16,0% 13,7% 16,1% 17,6%
Familienhaushalte 32,1% 18,0% 23,4% 18,3%
Einwohner mit Mig-
inwohner mit Mig 76,7% 59,1% 58,5% 36,8%
rationshintergrund
SGB II-Quote 31,2% 25,5% 27,6% 13,4%
B II- t i
SGB [l-Quote bei 46,2% 39,8% 41,1% 22,0%
unter 15-Jahrigen
Arbeitslosenquote 15,7% 15,6% 16,3% 8,8%

Tabelle 1: Kerndaten der drei Sozialrdume im Vergleich mit Kéln gesamt®

ConPolicy begleitet das Vorhaben im Rahmen einer Beratung und Evaluation.
Bereits nach dem ersten Jahr wurde das Vorhaben zwischenevaluiert. Knapp
zwei Jahre nach dem Start der Beratungsaktivitaten in den drei Sozialrdumen
wurden die zu Beginn des Vorhabens festgelegten neun Teilziele nun erneut
evaluiert. Die Ergebnisse sind in diesem Evaluationsbericht dargestellit.

Dieser ist wie folgt aufgebaut: In Kapitel 2 werden das zu Grunde liegende
Evaluationskonzept und die Ziele erldutert. Daran anschlieBend folgen in den
Kapiteln 3 bis 5 die Darstellung der einzelnen Teilziele, die jeweils verwendete
Evaluationsmethodik sowie die Evaluationsergebnisse. Zu jedem Teilziel wer-
den auBerdem Hirden und Empfehlungen diskutiert. Ein zusammenfassendes
Fazit folgt im 6. Kapitel. Daran anschlieBend geben wir im 7. Kapitel teilziel-
Ubergreifende Handlungsempfehlungen und diskutieren verallgemeinerungsfé-
hige Erfolgsfaktoren flr eine gelingende Verbraucherarbeit im Quartier.

® Stadt KolIn (2016). Datenprofile der Sozialraumgebiete 2016.
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Mit der Evaluation des bundesweit ersten Vorhabens zur Verbraucherberatung
im Quartier wird eine doppelte Zielsetzung verfolgt. Zum einen ermdglicht sie
der Verbraucherzentrale NRW interne Lern- und Verbesserungsprozesse, in-
dem sowohl Good Practices als auch Nachsteuerungsbedarfe identifiziert wer-
den. Zum anderen bietet die Evaluation eine fundierte Grundlage, um den Er-
folg des Ansatzes in KdIn und die Potenziale einer aufsuchenden Verbrau-
cherarbeit insgesamt zu bewerten.

Fir den im September 2017 gestarteten bundesweiten Ausbau der aufsuchen-
den Verbraucherarbeit im Rahmen der Strategie ,Soziale Stadt bietet die Eva-
luation des Kd&lner Pilotansatzes Anknlpfungspunkte und wertvolle Lehren. Be-
reits im ersten Jahr wurde eine Zwischenevaluation durchgeftihrt.® Der vorlie-
gende Bericht baut auf diesen Ergebnissen auf.

Das Ubergeordnete Ziel des Ansatzes ist die Verbesserung der Situation von
Verbraucherinnen und Verbrauchern im Quartier. Fir dieses Ubergeordnete
Ziel wurden zu Beginn des hier zu Grunde liegenden Zeitraums von zwei Jah-
ren im Rahmen eines Strategieworkshops mit allen Beteiligten untergeordnete
Ziele und Teilziele definiert.” Diese wurden in eine zeitlich sequenzierte Wir-
kungslogik tberfihrt.

Fir die ersten beiden Jahre lag der Schwerpunkt auf den Zielen 1-3 der Wir-
kungslogik, die entsprechend evaluiert wurden:

1. Vernetzung und Synergiebildung
2. Bedarfsgerechtes Erreichen einer schwer erreichbaren Zielgruppe
3. Umsetzung der Sensorfunktion der Verbraucherzentrale NRW

Darauf aufbauend wurden die folgenden vier Ziele formuliert, die in den folgen-
den Jahren starker in den Fokus riicken kénnten:

4. ,Impfung” des Sozialraumes, d.h. der Aufbau von Schutzmechanismen
gegen unlautere Geschéaftspraktiken wie Haustlrgeschéafte 0.a.

5. Vorreiterrolle der Verbraucherzentrale NRW bei der aufsuchenden
Verbraucherberatung und -information

6. Hohe Sichtbarkeit der Verbraucherzentrale NRW im Bereich aufsu-
chende Verbraucherberatung und -information sowie Verbraucher-
schutz verletzlicher Verbraucherinnen und Verbraucher

7. Sicherung der Nachhaltigkeit des Vorhabens

® Vetter, M. & Thorun, C. (2016). Pilotansatz ,,Verbraucherberatung im Quartier— Zwischenevaluation
2016.
" Durchgefiihrt am 08.04.2016 in KoIn
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Den zu evaluierenden Zielen wurden jeweils Teilziele zugeordnet, die als
SMART-Ziele definiert sind. Diese Teilziele erfullen die folgenden Kriterien:

e Spezifisch: Die Zielformulierung sollte so genau und konkret wie mog-
lich sein.

e Messbar: Die formulierten Ziele sollten quantitativ oder qualitativ er-
fassbar sein.

e Akzeptiert: Die weitgehende Zustimmung der beteiligten Stakeholder
zu den Zielen sollte sichergestellt sein.

e Realistisch: In der Zielformulierung sollte darauf geachtet werden, dass
die Ziele und damit verbundenen Ambitionen realistisch sind.

e Terminiert: Der Zeitpunkt der Zielerfullung sollte klar definiert werden.

Jedem Teilziel wurden konkrete MaBnahmen zur Zielerreichung zugeordnet.
Die Ziele wurden nach dem ersten Jahr und der Zwischenevaluation in einem
erneuten Strategieworkshop geprift und wo nétig angepasst.8 Wo Ziele nach
dem ersten Jahr nicht veréndert wurden, ist die Beschreibung analog zur Zwi-
schenevaluation.

Fur die Evaluation wurden auBerdem Indikatoren entwickelt, an denen sich die
Zielerreichung ablesen lasst. Im Evaluationskonzept ist jedem Indikator eine
Datengrundlage zugeordnet. Fir die Evaluation des zweiten Jahres wurden die
quantitativen Indikatoren — wenn méglich — mit konkreten Zielwerten versehen.
Durch dieses Vorgehen wird bereits zu Beginn der Evaluation transparent,
welche Daten zur Bewertung der jeweiligen Teilziele herangezogen werden.

Um den unterschiedlichen Teilzielen gerecht zu werden, wird in der Projekteva-
luation ein Daten- und Methodenmix verwendet, der sich wie folgt zusammen-
setzt:

e Jahrlich erhobene Quartierspaneldaten der Consulimus AG zur Be-
kanntheit der Verbraucherzentrale bei den Menschen in den Sozial-
rdumen (Februar/Marz 2016, Oktober 2016, September 2017)

e Evaluationsbégen, die von Verbraucherinnen und Verbrauchern im An-
schluss an eine Einzelberatung ausgefullt wurden

e Evaluationsbdgen, die von Verbraucherinnen und Verbrauchern nach
Veranstaltungen ausgefullt wurden

e Teilstrukturierte Telefoninterviews mit neun zuféllig ausgewéhlten Mul-
tiplikatoren (drei pro Quartier) durchgefiihrt von ConPolicy

e Teilstrukturierte Telefoninterviews mit finf Mitgliedern des Begleitkrei-
ses durchgefuhrt von ConPolicy

e Teilstrukturierte Interviews mit den flnf unmittelbar beteiligten Mitarbei-
terinnen der Verbraucherzentrale NRW durchgefiihrt von ConPolicy

® Durchgefiihrt am 10.02.2017 in KoIn
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Zwei Fokusgruppen-Gesprache mit insgesamt neun Verbraucherinnen
und Verbrauchern aus den Quartieren durchgefiihrt von ConPolicy®

Selbst erhobene Statistiken der Verbraucherzentrale NRW (z.B. Aus-
wertungen des internen Statistikprogramms zu Anfragen, Leistungen,
Inhalten und des Termin- und Kundenmanagements)

Begleitende Dokumentation durchgefiihrt von der Verbraucherzentrale
NRW

Je nach Art der Daten werden diese quantitativ (z.B. als Veranderung in Form
eines Vorher-nachher-Vergleichs) oder qualitativ (z.B. als Vergleich vorhande-
ner Strukturen zur Identifikation von Doppelstrukturen) analysiert.

Die Daten des Quartierspanels flieBen als quantitative Befragungsdaten in die
Evaluation ein, sollten jedoch mit Vorsicht interpretiert werden. Dies liegt an
den folgenden fir Panelbefragungen Ublichen Faktoren:

Die Ergebnisse schwanken stark zwischen den Messzeitpunkten. Die-
se Veranderungen stellen in einigen Fallen vermutlich keine tatsé&chli-
chen Veranderungen dar, sondern sind der statistischen Schwan-
kungsbreite zuzurechnen. Anders sind Verschlechterungen etwa in der
Bekanntheit der Verbraucherzentrale nur schwer zu erklaren.

Die Reprasentativitat der Ergebnisse ist eingeschrénkt, da auf Grund
fehlender Deutschkenntnisse 530 Personen nicht befragt werden konn-
ten. Dieser Umstand Uberrascht vor dem Hintergrund der Soziodemo-
grafie der Quartiersbewohnerinnen und -bewohner nicht, schrankt aber
die Reprasentativitat ein.

Eine Kausalitdt zwischen der Prasenz der Verbraucherzentrale im
Quartier und Ergebnissen des Quartierspanels kann nicht hergestellt
werden: Etwaige Veradnderungen in den Paneldaten kénnen nicht kau-
sal auf die Verbraucherzentrale zurlckgefiihrt werden. Diese Ein-
schrankung ist nicht spezifisch flr das Quartierspanel, sondern trifft auf
alle Umfragedesigns zu, da darin externe Faktoren nicht kontrolliert
werden kdnnen.

Wahrend die Stichprobe der befragten Verbraucherinnen und Verbrau-
cher hinreichend groB ist, ist die Stichprobe der befragten Multiplikato-
ren mit N = 30 Personen sehr klein. Dies liegt an der kleinen Grundge-
samtheit der Multiplikatoren, von denen wiederum nur ein Teil befragt
werden konnte.

Trotz dieser Einschrénkungen berichten wir die Paneldaten, wenn sie im Eva-
luationskonzept als Indikatoren hinterlegt sind. Wir weisen an den entspre-
chenden Stellen aber auf eingeschrankte Interpretierbarkeit hin.

® Zitate aus den Fokusgruppen finden sich zur lllustration in diesem Bericht. Zur besseren Verstandlich-
keit wurde die Sprache wo nétig angepasst.
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Fur eine erfolgreiche Quartiersarbeit ist es notwendig, dass sich die aufsu-
chende Verbraucherberatung mit den anderen Akteuren im Quartier vertraut
und bekannt macht. Daher besteht das erste Ziel in der Wirkungslogik in der
Vernetzung und Synergiebildung mit relevanten Multiplikatoren in den ausge-
wéhlten SozialrAumen. Dieses Ziel beinhaltet die folgenden drei Teilziele:

3.1 Gegenseitige Kenntnis der jeweiligen Angebote der Verbraucherzentrale
und der zielgruppenrelevanten Multiplikatoren

3.2 Aufbau und Umsetzung einer gegenseitigen Verweisstruktur
3.3 Vermeidung von Doppelstrukturen

Im Folgenden sind fur jedes Teilziel zu Beginn die verwendete Evaluationsme-
thodik und die genutzte Datengrundlage dargestellt. Danach folgen die Ergeb-
nisse der Evaluation sowie die Diskussion potentieller Hirden. Wo die Evalua-
tion konkrete Empfehlungen fur den weiteren Verlauf erlaubt, folgen diese am
Ende der Darstellung.

Um ein neues Angebot wie die Verbraucherberatung im Quartier zu etablieren,
ist es notwendig, dass die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Verbraucher-
zentrale die Multiplikatoren und Schlisselfiguren im jeweiligen Sozialraum
kennen und sich mit diesen vernetzen. Ebenso missen die Multiplikatoren ih-
rerseits die Verbraucherzentrale und das Angebot in den SozialrAumen ken-
nen. Nur bei gegenseitiger Kenntnis kann eine Verweisstruktur zwischen den
Angeboten der Verbraucherzentrale und den Angeboten anderer Trager auf-
gebaut werden. Dieses Teilziel dient maBgeblich zur Beurteilung des Ausma-
Bes (Breite) und der Intensitat (Tiefe) der Multiplikatorenarbeit in den Quartie-
ren.

3.1.1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurden die folgenden Datenquellen herangezo-
gen:

e Ergebnisse der Multiplikatorenbefragung im Quartierspanel: Im Zuge
dieser Befragung wurden 30 zuféllig ausgewahlte Multiplikatoren aus
den drei Sozialrdumen zur Verbraucherzentrale allgemein und den An-
geboten im Quartier befragt.

e Semi-strukturierte Interviews mit neun Multiplikatoren und den flinf un-
mittelbar beteiligten Mitarbeiterinnen der Verbraucherzentrale: In die-
sen Interviews wurde eruiert, wie gut die jeweiligen Angebote bekannt
sind.
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e Ergebnis des Multiplikatorenscreenings der Verbraucherzentrale NRW:
Durch das durchgefiihrte Screening wurde die Multiplikatorenarbeit
ausgerichtet und priorisiert.

e Auflistung aller gefiihrten Vernetzungsgespréache und Teilnahmen an
Runden Tischen, Arbeitskreisen etc.

3.1.2. Ergebnisse: Die Verbraucherzentrale ist bei den Multiplikatoren in den Quartieren ange-
kommen

Uber die zwei Jahre hinweg nahm die Bekanntheit der Verbraucherzentrale bei
Multiplikatoren in den drei SozialrAumen laut Quartierspanel zu. In der ersten
Erhebung im Februar/Mé&rz 2016 gaben 13% der befragten Multiplikatoren an,
die Verbraucherzentrale nicht zu kennen, in der zweiten 3% und in der dritten
Erhebung 7%. Schwankungen sind hier wegen der geringen StichprobengrdBe
von 30 Personen vorsichtig zu interpretieren (vgl. methodische Einschrankun-
gen im Abschnitt 2.4).

Auch das Angebot ,Verbraucherzentrale im Quartier” stieg insgesamt in der
Bekanntheit erneut mit Schwankungen zwischen den Jahren (vgl. Abbildung
1). Der selbst gesteckte Zielwert von 70% Bekanntheit der Verbraucherzentrale
im Quartier bei den befragten Multiplikatoren wurde jedoch nicht erreicht.

Februar/Marz 2016 Oktober 2016 September 2017

17%

53%

N=30

bekannt = unbekannt
Abbildung 1: Bekanntheit des Angebots “Verbraucherzentrale im Quartier” bei Multiplikatoren

Positiv ist, dass mehr als die Halfte der Multiplikatoren nach dem ersten (88%)
und zweiten (73%) Jahr angab, zu wissen, welche Angebote die Verbraucher-
zentrale im Quartier anbietet. Dies bestétigte sich auch in den qualitativen Mul-
tiplikatoreninterviews, in denen alle Befragten gute bis sehr gute Kenntnisse
von den Beratungs- und Informationsangeboten hatten. Genannt wurden bei-
spielsweise korrekte Beratungsinhalte und die genauen Beratungszeiten. Auch
wurde die Verbraucherzentrale als ,fester Bestandteil der Netzwerke® in den
Quartieren beschrieben.

Um angesichts begrenzter zeitlicher Ressourcen und einer unlbersichtlichen
Multiplikatorenlandschaft in den Quartieren dennoch eine mdéglichst effiziente
Multiplikatorenarbeit machen zu kénnen, wurde im Jahr 2017 erstmals ein Mul-
tiplikatorenmapping durchgefiihrt. Dies ermdglichte eine Priorisierung nach Re-
levanz fir die Zielgruppe und Einfluss und basiert u.a. auf der Fokussierung
auf eine bestimmte Zielgruppe pro Quartier. Das Ziel, mindestens 80% der
zielgruppenspezifischen Multiplikatoren in Chorweiler zu kontaktieren wurde
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gemaB des Mappings ubertroffen: Von den 36 als hoch priorisierten Multiplika-
toren wurden nur 3 nicht kontaktiert. Insgesamt (das heiBt inklusive als weniger
relevant priorisierter Multiplikatoren) weist das Mapping fur Chorweiler 50 Mul-
tiplikatoren aus, von denen 39 bereits kontaktiert wurden.

Das Mapping fur Kalk listet 41 Organisationen als relevante Multiplikatoren auf,
von denen 28 bereits kontaktiert wurden. Das Ziel, in Kalk mindestens 50% der
zielgruppenspezifischen Multiplikatoren zu kontaktieren, wurde also ebenfalls
Ubertroffen (68%).

Von den 23 als hoch priorisierten Multiplikatoren fur H6henberg-Vingst wurden
15 kontaktiert. Hinzu kommen neun Kontakte zu Multiplikatoren, deren Rele-
vanz als mittel oder niedrig eingestuft wurde. 36 weitere Multiplikatoren werden
als noch unbekannt bzw. Kontaktaufnahme geplant gefiihrt. Wenngleich das
80%-Ziel hier knapp verfehlt wurde, zeigen die Anzahl der Gesamtkontakte
(24) und der Umfang der Multiplikatorenliste die umfangreichen Vernetzungs-
aktivitaten auch in diesem Quatrtier.

Danach gefragt, wie die Multiplikatoren von der Verbraucherzentrale im Quar-
tier erfahren haben, ergaben das Quartierspanel und die Interviews ein einheit-
liches Bild: Primarer Kontaktweg ist der persénliche Kontakt (50%), dartber
hinaus wurden Flyer / Info-Materialien (39%), Infostande (6%) und das Quar-
tiersbiro (6%) genannt. In sédmtlichen Interviews wurde darauf verwiesen, dass
die Verbraucherzentrale sich kontinuierlich an Runden Tischen und Arbeits-
kreisen beteilige und dort vorstelle. Die Nutzung dieser existierenden Aus-
tauschformate ist demnach ein essentieller Faktor fir die gegenseitige Kennt-
nis.

In Zahlen gibt eine von der Verbraucherzentrale gefiihrte Liste aller Aktivitaten
einen Anhaltspunkt Uber die Vernetzungsaktivitaten: Zwischen Januar und No-
vember 2017 wurden 51 Vernetzungsveranstaltungen mit insgesamt 870 Teil-
nehmenden besucht (z.B. Arbeitskreis Geflichtete, Stadtteiltreffen, Dialog der
Kulturen, u.v.m.).

3.1.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen

Wenngleich die Zahlen des Quartierspanels nur den Anschein einer Konsoli-
dierung der Vernetzung erwecken, kann dennoch auf der Grundlage unserer
qualitativen Erhebungen sowie der weiteren Daten davon ausgegangen wer-
den, dass die gegenseitige Kenntnis der Verbraucherzentrale und der Multipli-
katoren im zweiten Jahr deutlich gefestigt und ausgebaut wurde. Dafir spre-
chen: (i) die Einschatzungen der Interviewpartner zum Grad der Vernetzung
der Verbraucherzentrale in den drei Sozialrdumen, (ii) die aus den Multiplikato-
renmappings und der Aktivitédtenliste ersichtliche hohe Zahl bereits kontaktier-
ter Organisationen in den drei SozialrAumen und (iii) die im néachsten Abschnitt
noch zu berichtende gestiegene Auslastung der Sprechzeiten. Die auftrags-
gemaB beschrénkte geringe Fallzahl von lediglich zehn befragten Multiplikato-
ren pro Quartier im Quartierspanel, die dem verfligbaren Finanzbudget ge-
schuldet ist, 1&sst hingegen eine robuste und représentative quantitative Schét-
zung nicht zu und sollte vorsichtig interpretiert werden.
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Die strategische Fokussierung auf ausgewéhlte, einflussreiche Multiplikatoren
mit Hilfe des Mappings hat sich als eine deutlich effizientere Strategie heraus-
gestellt als der Versuch, bei begrenzten Ressourcen alle Multiplikatoren
gleichermaBen schnell und umféanglich zu kontaktieren. Zugleich wird aus der
Liste ersichtlich, dass es der Verbraucherzentrale innerhalb von knapp zwei
Jahren gelungen ist, eine sehr gute Ubersicht Uber relevante Akteure in drei
unterschiedlichen und sehr groBen Sozialrdumen zu erlangen.

Von Experten und Multiplikatoren wurde der persdnliche Kontakt zwischen Mit-
arbeiterinnen und Multiplikatoren auf lokaler Ebene als Erfolgsfaktor flr die
Vernetzung betont. Die kontinuierliche Prédsenz in den Quartieren und dessen
Hilfestrukturen hat der Verbraucherzentrale dort in den zuriickliegenden zwei
Jahren einen festen Platz verschafft oder, um es mit den Worten eines Inter-
viewpartners zu sagen: ,Die Verbraucherzentrale ist hier im Quartier ange-
kommen®.

Dartiber hinaus wurden strukturelle Vernetzungen Uber den lokalen Raum hin-
aus empfohlen. Wo zentrale Strukturen vorhanden sind (z.B. Mieterverein,
Jobcenter) sollte auch an diese angedockt werden — ein Prozess, der ebenfalls
im Gange ist und bereits zu ersten gemeinsamen L&sungsversuchen struktu-
reller Problemlagen gefihrt hat (vgl. auch Abschnitt 5.2). Eine konkrete M&g-
lichkeit, sich sowohl mit Multiplikatoren zu vernetzen als auch das eigene An-
gebot bekannter zu machen bieten die Stadtteilfihrungen des ,Dialogs der Kul-
turen®, an denen die Verbraucherzentrale bereits teilgenommen hat. Hier kénn-
te der Beratungsstandort als Rundgang-Standort teilnehmen.

AuBerdem dienen die Multiplikatorenkontakte auch der langfristigen und nach-
haltigen Wirkung von Verbraucherarbeit im Quartier Uber die Einzelberatung
durch die Verbraucherzentrale hinaus. Dies gelingt immer dann, wenn Multipli-
katoren beispielsweise durch Schulungen selbst in die Lage versetzt werden,
zu Themen zu informieren. Dieser ,enabling“ bzw. ,train the trainer‘-Ansatz
funktioniert jedoch nur innerhalb gewisser Grenzen: Er wird mit fortschreitender
Spezifitdt der Falle schwieriger umzusetzen und strapaziert das ebenfalls
knappe Zeitbudget der Multiplikatoren.

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass flir Vernetzungsarbeit ebenso
wie flr die Arbeit mit Verbraucherinnen und Verbrauchern personelle Kon-
stanz, persdnliches Engagement und dauerhafter Kontakt essentiell sind. Dies
ist der Verbraucherzentrale in den zurtickliegenden zwei Jahren hervorragend
gelungen und hat dazu gefiihrt, dass das Ziel einer sehr guten Vernetzung in
allen drei Sozialrdumen vollumfanglich erreicht wurde.

Die Erfahrungen des ersten Jahres haben gezeigt, dass der héaufigste Zu-
gangsweg in die Beratungsangebote der Verweis eines anderen Multiplikators
ist (50%). Der Begriff ,Verbraucherzentrale® ist flr die anvisierten Zielgruppen
nicht selbsterklarend und folglich muss die Mehrzahl der betroffenen Verbrau-
cherinnen und Verbraucher konkret auf das Angebot hingewiesen und in die
Beratung verwiesen werden, damit sie diese auch nutzen. Diese wichtige Lot-
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senfunktion Ubernehmen oft andere im Quartier tatige Personen (die Multiplika-
toren).

Gleichzeitig bedeutet eine ,gegenseitige Verweisstruktur, dass auch die Bera-
terinnen der Verbraucherzentrale Personen mit Anliegen, die nicht in ihren
Kompetenz- oder Zustandigkeitsbereich fallen, an andere Personen weiterver-
weisen. Gerade in groBflachigen SozialrAumen mit verschiedenen Beratungs-
angeboten unterschiedlicher Trager wie den betrachteten Quartieren ist eine
funktionierende Verweisstruktur daher essentiell.

3.2.1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurden die folgenden Datenquellen herangezo-
gen:

e Ergebnisse der Multiplikatorenbefragung im Quartierspanel: Erfragt
wurde, ob Multiplikatoren bereits an das Angebot der Verbraucherzent-
rale verwiesen haben.

e Semi-strukturierte Interviews mit neun Multiplikatoren und den flinf un-
mittelbar beteiligten Mitarbeiterinnen der Verbraucherzentrale: In die-
sen Interviews wurden konkrete Verweise erfragt.

e Evaluationsb6gen nach Einzelberatungen und Veranstaltungen: Hier
wurden Verbraucherinnen und Verbraucher gefragt, auf welchem Weg
sie von dem Angebot erfahren haben, eine Option war der Verweis.

e Verweisliste der Verbraucherzentrale: Aus dieser geht die absolute
Zahl der Verweise zu anderen Organisationen hervor.

3.2.2. Ergebnisse: Gelungener Aufbau einer Verweisstruktur, die kontinuierlicher Pflege bedarf

Von den im dritten Quartierspanel befragten Multiplikatoren gaben 57% an, be-
reits an die Verbraucherzentrale verwiesen zu haben. Das entspricht in etwa
dem Stand des zweiten Quartierspanels und dem selbst gesteckten Zielwert
von 60%. Wegen der kleinen Stichproben (nur 26-29 Befragte) sollten diese
Zahlen jedoch nicht zu stark gewichtet werden.

Haben Sie bereits auf ein Angebot der Verbraucherzentrale verwiesen?

September
Februar/Marz 3
2016 46% DS -6

0% 20% 40% 60% 80% 100%
ja mnein
Abbildung 2: Verweise von Multiplikatoren an die Verbraucherzentrale
In den qualitativen Interviews gaben alle Multiplikatoren mit direktem Verbrau-

cherkontakt an, bereits Personen mit einem konkreten Anliegen an die Ver-
braucherberatung im Quartier verwiesen zu haben. Besonders deutlich wurde
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in den Gesprachen herausgestellt, dass mit der Verbraucherzentrale nun ein
Akteur in den Quartieren prasent ist, der genau auf die Themen spezialisiert
ist, die h&aufig nachgefragt seien und fir die es bislang noch kein Angebot gab.
Verwiesen wird folglich primér, da Multiplikatoren selber die Sachlage und L6-
sungsmdglichkeiten nicht ausreichend gut einschétzen kénnen und in der Ver-
braucherzentrale einen kompetenten Akteur vor Ort sehen.

Als haufigste Themen fir einen Verweis wurden Haustlrgeschéfte, Probleme
mit Telekommunikationsanbietern, Energieanbietern, Versicherungen sowie
Mietproblematiken genannt.

Uber die Funktionalitdt des Verweissystems geben auch die Beratungszahlen
Auskunft: Verglichen mit dem ersten Jahr berichten die Mitarbeiterinnen der
Verbraucherzentrale von einem deutlichen Anstieg der Beratungsnachfrage zu
den Sprechzeiten. Laut statistischen Erhebungen der Verbraucherzentrale
NRW wurden zwischen Januar und Oktober insgesamt 637 individuelle Anfra-
gen von Quartiersbewohnerinnen und -bewohnern in 116 Beratungseinheiten a
2 Zeitstunden bearbeitet. Das entspricht durchschnittlich 5,5 Beratungen pro
Beratungseinheit.'°

Wie im Vorjahr nannten Verbraucherinnen und Verbraucher, die eine Beratung
nutzten, Verweise durch Multiplikatoren erneut als Hauptzugangsweg in die
Einzelberatung. So gaben 47% der Beratenen an, von Multiplikatoren in die
Beratung verwiesen worden zu sein. In den Fokusgruppen wurde das Funktio-
nieren konkreter Verweise ebenfalls deutlich: Fast alle Verbraucherinnen und
Verbraucher schilderten hier Situationen, in denen sie zum Teil eher zuféllig
eine Ansprechperson ihres Vertrauens fur ihr Anliegen wéhlten (z.B. Blrger-
amt, Jugenddienst, Rechtsanwalt) und diese Person sie gezielt an die Ver-
braucherzentrale verwies. So gaben zwei der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
an, von der Verbraucherzentrale durch ihren Anwalt erfahren zu haben, ein
Teilnehmer habe beim Jugenddienst die Empfehlung erhalten, die Verbrau-
cherzentrale aufzusuchen, eine weitere Teilnehmerin wurde beim Blrgeramt
an die Verbraucherzentrale verwiesen und ein Teilnehmer wurde von der Stadt
Kéln dorthin weitergeleitet.

Zur Frage, ob Verweise flr alle Zielgruppen gleichermaBen funktionieren, lie-
gen keine Daten vor. Allerdings wird aus den Interviews mit den Mitarbeiterin-
nen der Verbraucherzentrale deutlich, dass Jugendliche und junge Erwachse-
ne in der Beratung kaum vertreten sind. Dazu passend halten Multiplikatoren
mit Kontakt zu diesen Zielgruppen einen Verweis in die Einzelberatung nicht
fur sinnvoll. Hier wurden Zweifel laut, dass eine klassische Einzelberatung fur
diese Zielgruppe der richtige Weg sei.

Als Bestandteil einer gegenseitigen Verweisstruktur fungiert auch die Verbrau-
cherzentrale als Lotsin an andere Akteure, wenn die Thematik nicht in ihren
Zustandigkeitsbereich fallt.

Dazu z&hlen:

e Schuldnerberatung

'° Diese Zahlen beruhen auf dem Verbraucherzentrale-eigenen Statistikprogramm ALI und beziehen
sich auf Anfragen, nicht auf Personen. Eine wiederholt beratene Person generiert pro Beratung einen
Eintrag.



ConPolicy / Verbraucherberatung im Quartier: Evaluationsbericht 2017 18

e Lohnsteuerhilfeverein

e Rentenversicherung

e Rechtsantragsstelle, Amtsgericht
o Tafel

e Allgemeine Sozialberatung

e Selbsthilfekontaktstelle

e Seniorenberatung

e Stromsparcheck

Im Zeitraum von Januar bis Mitte Oktober 2017 kamen so laut internem Statis-
tikprogramm der Verbraucherzentrale 94 Verweise zustande (83 personlich, 2
schriftlich, 9 telefonisch).’ Dieser Wert liegt jedoch deutlich unter dem anvi-
sierten Zielwert von 216 Verweisen.

3.2.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen

Die fur die Auslastung des Angebots essentiellen Verweise in die Quartiersbe-
ratung der Verbraucherzentrale haben einen zum gegenwaértigen Zeitpunkt
adaquaten Grad erreicht. Dieser spiegelt sich in der gestiegenen Auslastung
der Sprechzeiten, den Ergebnissen der Evaluationsbégen nach Einzelberatun-
gen sowie den qualitativen Ergebnissen der Multiplikatoreninterviews wider.

Von vielen Multiplikatoren wurden die Konstanz, Verlasslichkeit und Dauerhaf-
tigkeit des Angebotes als kritische Faktoren daflr genannt, ob es aktiv — bei-
spielsweise durch Verweise — genutzt wird. Daraus leiten wir ab, dass es der
Verbraucherzentrale gelungen ist, im Verlauf von zwei Jahren in den Quatrtie-
ren als verlasslicher, konstanter Partner wahrgenommen zu werden. Gleichzei-
tig resultiert daraus aber auch die Aufgabe, diesen Status durch weiterhin hohe
Prasenz in den Quartieren und ein verlassliches Angebot aufrecht zu erhalten.
Die aufgebaute Verweisstruktur ist somit nicht selbsttragend, sondern bedarf
der kontinuierlichen Pflege.

Die Gegenseitigkeit der Verweisstruktur wird dadurch unterstrichen, dass auch
die Verbraucherzentrale im Bedarfsfall an andere Akteure verweist. Dass die
Anzahl dieser Verweise geringer ist als zu Beginn des Jahres vermutet (anvi-
siert wurden 216 Verweise) liegt laut Verbraucherzentrale auch an der Tatsa-
che, dass die Verweise durch andere Multiplikatoren nun entsprechend den
Beratungsanliegen passten — ein Weiterverweisen also nur selten nétig und die
ZielgréBe von 216 damit zu hoch gewéahlt war. Dies stellt eine Verbesserung
gegenulber der Zwischenevaluation dar, bei der Multiplikatoren oftmals noch
nicht mit passenden Anliegen verwiesen hatten. Wie im Abschnitt 3.1 darge-
stellt, sind das Beratungsspektrum und dessen Grenzen nun besser bekannt.

Dennoch empfehlen wir zu prifen, ob eine Entlastung der z.B. in Chorweiler
sehr stark nachgefragten Beratungszeiten auch dadurch erreicht werden kann,
dass zur Vorsortierung von Schriftstiicken an andere Akteure verwiesen wird.
Ein solches Angebot, an das die Beraterinnen laut eigener Aussage gerne
verwiesen hatten, das aber nicht existiert, ist ein Schreibservice. Verbrauche-
rinnen und Verbraucher, die beispielsweise lediglich Unterstiitzung beim Ver-

"' Diese Zahlen beinhalten auch Verweise aus dem Quartier in die Beratungsstelle in der Innenstadt
sowie mehrfache Verweise der gleichen Person.
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fassen einer Kiundigung bendétigen, kbnnten dann einfacher als bislang weiter-
verwiesen werden, wodurch Beratungskapazitaten frei wirden.

SchlieBlich gibt es immer wieder Personen, die an die Hauptstelle in der In-
nenstadt verwiesen werden missen. Ob diese Personen dort auch ankommen,
wurde bislang nicht systematisch erfasst. Wir empfehlen, dies flr einen be-
grenzten Zeitraum zu erfassen, um fundierter beurteilen zu kénnen, ob diese
Verweise gute Praxis oder Ausnahme sein sollten.

Im Sinne eines effizienten Mitteleinsatzes, eines moglichst glinstigen Kosten-
Nutzen-Verhaltnisses und um Verwirrungen bei Verbraucherinnen und Ver-
brauchern vor Ort zu vermeiden, sollten sich Angebote innerhalb der Quartiere
nicht doppeln. Dieses Ziel wurde bereits im ersten Jahr erreicht. Folglich wurde
fur das zweite Jahr als Erfolgsindikator vereinbart, dass in Interviews erneut
keine Anzeichen fur Doppelstrukturen erkennbar werden.

3.3.1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurde die folgende Datenquelle herangezogen:

e Semi-strukturierte Interviews mit neun Multiplikatoren, den finf Mitglie-
dern des Begleitkreises und den funf unmittelbar beteiligten Mitarbeite-
rinnen der VZ: Erfragt wurde, ob sich aus ihrer Sicht inhaltsgleiche An-
gebote unterschiedlicher Trager in den Quatrtieren finden.

3.3.2. Ergebnisse: Es wurden keine Doppelstrukturen geschaffen

Weder die Interviewpartner mit koordinierenden Funktionen in den Quartieren,
noch die befragten Multiplikatoren berichteten von Doppelstrukturen. Insge-
samt wurde von unterschiedlichen Befragten darauf verwiesen, dass es eine
enge Abstimmung zwischen den Beraterinnen der Verbraucherzentrale und
anderen Personen in den Quartieren gebe und dadurch eine klare Zustandig-
keitsverteilung gesichert sei.

Drei Interviewpartner wiesen darauf hin, dass Schuldnerberatung prinzipiell
sowohl von Verbraucherzentralen als auch Tragern der Freien Wohlfahrtspfle-
ge angeboten werde, allerdings wurde deutlich, dass diese Doppelung nicht im
Quartier vorkomme.

Mehrfach wiesen Multiplikatoren auBerdem darauf hin, dass Doppelungen aus
ihrer Sicht sogar hilfreich waren, um den groBen Beratungsbedarf vor Ort zu
decken. AuBerdem sei ein dhnliches Angebot flr eine &hnliche Zielgruppe aus
Verbrauchersicht nicht gleichzusetzen mit einer Doppelung, da beispielsweise
Angebote in christlicher Tréagerschaft fur muslimische Blrgerinnen und Blirger
nicht immer in Frage k&men und umgekehrt.
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3.3.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen

Mit der Prédsenz eines neuen Akteurs im Quartier wie der Verbraucherzentrale
kénnen Beflrchtungen einhergehen, dass bestehende Angebote Konkurrenz
furchten muissen oder Verwirrungen in der Hilfelandschaft entstehen, wenn
gleiche Angebote gedoppelt werden. Diesen Befiirchtungen ist die Verbrau-
cherzentrale von Beginn an aktiv und konstruktiv begegnet, indem ein beson-
deres Augenmerk auf klare Zustandigkeiten und Absprachen gelegt wurde.
Das Ziel, Doppelstrukturen in den Quartieren zu vermeiden, wurde entspre-
chend vollumfanglich erreicht.
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Zu Projektstart wurden die folgenden Zielgruppen flr die Verbraucherberatung
im Quartier ausgewahilt:

e Seniorinnen und Senioren

e Jugendliche und junge Erwachsene

e Personen mit Migrationshintergrund, die unzureichend integriert sind
e Familien und Alleinerziehende

Ergénzt wurde die Zielgruppendefinition durch die beiden Merkmale Einkom-
mensschwache und Bildungsferne. Gleichzeitig soll niemand aktiv von den An-
geboten ausgeschlossen werden.

Die breite Zielgruppendefinition in Kombination mit den begrenzten Personal-
mitteln fihrte im ersten Jahr dazu, dass nicht alle Zielgruppen in der gleichen
Intensitat erreicht werden konnten. Insbesondere der Zugang zu Jugendlichen
gestaltete sich auch unabhéngig von der Ressourcenkapazitdt schwierig. Um
einer Wirkungsdiffusion vorzubeugen, empfahl der Evaluationsbericht 2016 ei-
ne Eingrenzung der Zielgruppen. Diese Empfehlung nahm die Verbraucher-
zentrale auf Wunsch des Begleitkreises nicht vor, jedoch wurden in den einzel-
nen Quartieren Schwerpunkte gesetzt (Jugendliche in Kalk, Senioren in Chor-
weiler und Familien und Alleinerziehende in H6henberg-Vingst).

Die genannten Zielgruppen zu erreichen, ist vor dem Hintergrund einiger Fak-
toren héufig schwieriger als das Erreichen der durchschnittlichen Ratsuchen-
den. Dazu zé&hlen die oftmals geringere Mobilitat, sprachliche Barrieren, die
Orientierung in eigene kulturelle Bezugssysteme und mégliche negative Vorer-
fahrungen mit anderen Hilfesystemen.

Die folgenden drei Teilziele wurden in Bezug auf das Erreichen der Zielgruppe
formuliert:

4.1 Steigerung des Bekanntheitsgrades der Verbraucherzentrale bei den defi-
nierten Zielgruppen

4.2 Erreichen der Zielgruppe in Bildungsveranstaltungen und bei Aktionen,
Festen und sonstigen Veranstaltungen

4.3 Verstandliche und umsetzbare Einzelberatung

Bevor wir im Einzelnen auf die Teilziele eingehen, geben wir an dieser Stelle
noch einen kurzen Uberblick iiber die Ratsuchenden in den Einzelberatungen.
Dieser Abschnitt soll die Frage beantworten, wer im zweiten Jahr des Ansatzes
die Beratung in Anspruch genommen hat.
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4.1. Charakteristika der Ratsuchenden in Einzelberatungen

Fir einen Uberblick (iber die soziodemographischen Charakteristika der Rat-
suchenden wurden 146 Evaluationsbégen nach Einzelberatungen ausgewer-
tet, die zwischen Januar und November 2017 ausgefillt wurden. Einschran-
kend ist zu dieser Datengrundlage anzumerken, dass nicht alle Verbraucherin-
nen und Verbraucher tatséchlich einen Evaluationsbogen ausgefillt haben.
Wenn sich beispielsweise die Kommunikation bereits in der Beratung als sehr
schwierig gestaltete, wurde teilweise auf den Evaluationsbogen verzichtet.
Auch wurde zurtickgemeldet, dass die Bdgen trotz leichter Sprache und der II-
lustration durch Icons vielfach nicht verstanden wurden. Die ausgeflllten Eva-
luationsbdgen reprasentieren daher nicht die Gesamtheit der beratenen Anlie-
gen, die wie im vorherigen Abschnitt dargestellt von der Verbraucherzentrale
auf 637 beziffert wurde.

In den Evaluationen zeigt sich keine Gleichverteilung auf die drei Quartiere.
Insgesamt stammen 47% der ausgefillten Evaluationsb6gen nach Einzelbera-
tungen aus Chorweiler, ein Drittel (32%) aus Hbhenberg-Vingst und lediglich
15% aus Kalk. 7% machten keine Angabe zum Beratungsort. Wie im Vorjahr
nahmen Frauen (59%) das Beratungsangebot erneut deutlich haufiger wahr als
Manner (35%)."? Die Zusammensetzung nach Muttersprache ist in Abbildung 3
dargestellt.

Keine
Angabe

persisch I

5% arabisch ~~_tirkisch
8% 8% N = 146

Abbildung 3: Muttersprachen der Ratsuchenden

'2 Addieren sich Prozentwerte nicht zu 100 auf, liegt das an Personen, die keine Angaben gemacht ha-
ben.
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Die Zusammensetzung nach Alter findet sich in Abbildung 4.

>81 | 4%
7481 L 9%
66-73 | 5%
58-65 | 6%
50-57 L 1%
42-49 [ 21%
34-41 %
2633 | 8%
1825 | 8%
Keine Angabe GG 12%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
N=146

Abbildung 4: Zusammensetzung nach Alter

Wie Abbildung 5 zeigt, nimmt die Mehrheit der Ratsuchenden Sozialleistungen
nach SGB Il bzw. SGB XIllI in Anspruch. Nur 20% gaben an, keine Leistungen
vom Jobcenter oder dem Sozialamt zu beziehen.

Sonstiges Keine Angabe

1% 8%

Abbildung 5: Angaben der Ratsuchenden zum Leistungsbezug nach SGB

N =146
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Die Auswertung der Schulabschllisse der Beratenen zeigt, dass knapp 40%
Uber keinen bzw. lediglich einen Hauptschulabschluss verfligen (vgl. Abbildung

6).
Studium 16%
(Fach-) Abitur 21%
Realschulabschluss 23%
Hauptschulabschluss 18%
Kein Schulabschluss 19%

Sonstiges M 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
N=117
Abbildung 6: Schulabschliisse der Ratsuchenden

Befragt nach ihrem beruflichen Status gaben 32% der Personen, die eine An-
gabe machten, an, Rentnerin oder Rentner zu sein, 28% sind Arbeit suchend
(vgl. Abbildung 7).

Schiler/in, Haushalts-

Azubi _\ /Familienarbeit
4% P -

Rentner/in
32%
/ Arbeit
ohne suchend
Arbeitserlaubnis 28%

1%

Abbildung 7: Berufe der Ratsuchenden

Die dargestellte Soziodemografie der Ratsuchenden unterstreicht, dass die Be-
ratung tatséchlich primar die Zielgruppe der verletzlichen Verbraucherinnen
und Verbraucher erreicht. Merkmale wie Arbeitslosigkeit, Sozialleistungsbezug
und Migrationshintergrund, die h&ufig mit einer erhdhten Verletzlichkeit einher-
gehen, sind sogar noch starker ausgepragt als im Sozialraumdurchschnitt, der
bereits Gber dem Durchschnitt der Stadt KéIn liegt (vgl. Tabelle 1).

'* Die deutlich kleinere Stichprobe liegt an der hohen Anzahl von Personen, die hier keine Angabe
machten (36%) und nicht in der Auswertung beriicksichtigt wurden.
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Die Kommstruktur der Verbraucherberatung setzt voraus, dass Verbraucherin-
nen und Verbraucher die Angebote der Verbraucherzentrale kennen und pro-
aktiv nutzen. Dass diese Voraussetzung in vielen Sozialrdumen nicht erfillt ist,
zeigen die Daten des ersten Quartierspanels von Februar/Marz 2016. 50% der
Befragten in den drei Quartieren kannten die Verbraucherzentrale damals
Uberhaupt nicht, in den Zielgruppen des Ansatzes ,Verbraucherberatung im
Quartier” lag die Bekanntheit zum Teil noch deutlich darunter (z.B. nur 33%
Bekanntheit bei Menschen mit Migrationshintergrund). Vor diesem Hintergrund
besteht ein wichtiges Teilziel darin, die Bekanntheit der Verbraucherzentrale
bei den definierten Zielgruppen zu steigern.

4.2 1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurden die folgenden Datenquellen herangezo-
gen:

e Ergebnisse der Passantenbefragung im Quartierspanel: Rund 500 zu-
fallig ausgewéhlte Personen in den drei Quartieren wurden dazu be-
fragt, ob sie die Verbraucherzentrale allgemein bzw. das Angebot im
Quartier kennen.

e Sichtung der Kommunikationsmaterialien der Verbraucherzentrale
NRW im Quartier

e Semi-strukturierte Interviews mit neun Multiplikatoren und den finf un-
mittelbar beteiligten Mitarbeiterinnen der VZ

e Ergebnisse von zwei Fokusgruppengesprachen
4.2.2. Ergebnisse: Quartiersberatung wird durch persénliche Empfehlungen bekannter

Wir unterscheiden die Bekanntheit der Institution Verbraucherzentrale (,Ver-
braucherzentrale allgemein“) von der Bekanntheit des Angebots ,Verbraucher-
zentrale im Quartier” und stellen diese getrennt voneinander dar.

4.2.2.1. Bekanntheit der Verbraucherzentrale allgemein laut Quartierspanel

Die allgemeine Bekanntheit der Verbraucherzentrale bei den im Quartierspanel
befragten Personen verénderte sich Uber die drei Befragungszeitpunkte nur
leicht. Wahrend die Bekanntheit vom ersten zum zweiten Zeitpunkt um 6% auf
56% zunahm, lag sie zum dritten Befragungszeitpunkt (51%) wieder nahe dem
Ausgangsniveau. Damit wurde das formulierte Ziel, die Bekanntheit auf insge-
samt 75% zu steigern, nicht erreicht.

Allerdings ist unklar, ob die vorliegenden Schwankungen stichprobenbedingt
und damit statistischer Natur sind oder eine tatsichliche Veranderung wider-
spiegeln. Eine tatséchliche Verschlechterung der Bekanntheit in der zu Grunde
liegenden Population ist jedoch wenig plausibel (siehe auch methodische Ein-
schrankungen des Quartierspanels, 2.4). Wir nehmen an, dass Personen, die
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die Organisation Verbraucherzentrale vor zwei Jahren kannten, dies in der
Zwischenzeit nicht vergessen haben, sie also immer noch kennen. Eine Ver-
schlechterung kann folglich nur dadurch entstehen, dass andere Personen be-
fragt wurden. Bei reprasentativen Stichproben sollte eine andere Stichprobe
jedoch nicht zu deutlich anderen Ergebnissen fihren. AuBerdem zahlen Fakto-
ren, die auBerhalb des Einflusses des Quartiersansatzes liegen (mediale Pra-
senz von Skandalthemen) ebenfalls stark auf die Bekanntheit der Verbrau-
cherzentrale als Institution ein.

Betrachtet man den allgemeinen Bekanntheitsgrad der Verbraucherzentrale fur
einzelne Zielgruppen, ist die Verbraucherzentrale bei Personen tber 60 bzw.
Rentnerinnen und Rentnern am bekanntesten (vgl. Abbildung 8).

Rentner 64% N=115
Sozialleistungsempf. 40% N =130
Migranten 34% N =287
Senioren 59% N=142
Junge Erwachsene 42% N =151

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

Abbildung 8: Bekanntheit der Verbraucherzentrale allgemein nach Zielgruppen

4.2.2.2. Bekanntheit des Angebots ,Verbraucherzentrale im Quartier” laut Quartierspanel

Spezifischer als die Bekanntheit der Verbraucherzentrale allgemein ist die Fra-
ge, ob Personen das Angebot ,Verbraucherzentrale im Quartier” kennen. Hier
zeigt sich ein signifikanter Trend, wenngleich auf niedrigem Niveau: Wahrend
im ersten Quartierspanel nur 2% der Befragten das Angebot kannten, waren es
nach einem Jahr 3% und nach zwei Jahren bereits 7%. Dieses Muster zeigt
sich auch bei einer Einzelbetrachtung der drei Quartiere. Abbildung 9 illustriert
die Entwicklung der Bekanntheit des Angebots ,Verbraucherzentrale im Quar-
tier” fur die drei Sozialrdume. Der Anstieg in der Bekanntheit ist jeweils statis-
tisch signifikant.™

'* Getestet mittels 2x3 Chi-Quadrat-Test fiir Bekanntheit/Unbekanntheit und die drei Messzeitpunkte
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Abbildung 9: Bekanntheit des Angebots ,VZ im Quartier” nach Sozialrdumen in Prozent

Getrennt nach Zielgruppen und aggregiert Uber die drei Quartiere ergibt sich
die in Abbildung 10 dargestellte Entwicklung der Bekanntheit. Wahrend bei den
Uber 60-Jahrigen und Migranten ein signifikanter Anstieg zu verzeichnen ist,
bleibt die Bekanntheit bei jungen Erwachsenen und Sozialleistungsempfangern
im Quartierspanel relativ gleich.

12

10

Februar/Méarz 2016 Oktober 2016 September 2017

=== J60 =e=|\ligranten ==18-34 —e—_Sozialleistungsempf.
N =131-140 N =287-314 N =153-170 N =120-131

Abbildung 10: Bekanntheit des Angebots ,VZ im Quartier nach Zielgruppen in Prozent
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Darin zeigt sich ein zentrales Unterscheidungsmerkmal der Zielgruppen, auf
das auch die Multiplikatoren in den Interviews immer wieder hinwiesen: Einige
Zielgruppen (speziell Seniorinnen und Senioren) sind verhéaltnismaBig einfach
zu erreichen und empfanglich fir das thematische Angebot der Verbraucher-
zentrale. Andere Zielgruppen (speziell Jugendliche und junge Erwachsene)
sind insgesamt schwer zu erreichen und weniger empfénglich fur die Themen.

4.2.2.3. Evaluation bekanntheitssteigernder MaBnahmen

Unter der Annahme, dass der Bekanntheitsgrad des Angebots der Verbrau-
cherberatung im Quartier nach einer durchgefihrten Veranstaltung héher ist
als zuvor, kénnen auch die Anzahl der Veranstaltungen und die dadurch er-
reichten Personen als Indikatoren fur die Bekanntheit genutzt werden. Im Eva-
luationszeitraum 2017 wurden insgesamt 35 an Verbraucherinnen und Ver-
braucher gerichtete Veranstaltungen (Bildungseinheiten/Aktionen) durchgefihrt
und dabei rund 1.170 Personen erreicht.

Weiteren Aufschluss Uber MaBnahmen zur Bekanntheitssteigerung geben die
Evaluationsbégen nach Einzelberatungen. Danach gefragt, auf welchem Weg
sie von der Verbraucherberatung im Quartier erfahren haben, wurden wie im
Vorjahr Verweise durch Multiplikatoren am h&ufigsten genannt (in 47% der Fal-
le). Nur die Kategorie ,Freunde und Bekannte® wurden ebenfalls in nennens-
werter Anzahl als Zugangsweg genannt (21%). Internet (2%), Presse (3%) o-
der Flyer (4%) machen hingegen nur einen minimalen Anteil aus. Auch im
Quartierspanel nannten 15% der Befragten ,persdnliche Empfehlungen® auf
die Frage, woher sie von der Verbraucherzentrale (allgemein) gehért haben —
hier wurde nur das Fernsehen h&ufiger genannt (38%).

Die Bekanntheit des Angebots im Quartier entsteht also vor allem durch per-
sobnlichen Kontakt (Empfehlungen von Multiplikatoren, Freunden, Bekannten),
nicht aber durch Printkommunikationsmaterialien oder das Internet. Diese sind
fir den Quartiersansatz in begrenztem Umfang in Form von Flyern, Postkarten
und einer Unterseite auf der Webseite der Verbraucherzentrale NRW vorhan-
den.

Auch die Fokusgruppen illustrieren dies: Zwar berichteten mehrere Personen,
schon mindestens einmal mit Flyern der Verbraucherzentrale in Kontakt ge-
kommen zu sein und lobten in diesem Zusammenhang die Mehrsprachigkeit
einiger Flyer, dominierend war jedoch auch hier die mindliche Weiterempfeh-
lung. Eine Teilnehmerin berichtete sogar, selbst schon 4-5 Mal eine solche
Empfehlung an Freunde oder Bekannte gerichtet zu haben. Darlber hinaus
wurde auch die Présenz der Verbraucherzentrale bei Veranstaltungen und
Festen als Kontaktpunkt erwahnt.

4.2.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen
Die quantitative Beurteilung des Bekanntheitsgrades der Verbraucherzentrale

ist auf Grund der starken Schwankungen im Quartierspanel schwierig. Nach-
traglich kann nicht festgestellt werden, wodurch die Verdnderungen im Be-

'> Basierend auf einer Auswertung der Verbraucherzentrale-eigenen Dokumentation von Veranstaltun-
gen
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kanntheitsgrad urséchlich ausgelést wurden. Denkbar sind sowohl unbekannte
Drittvariablen (Befragungszeitpunkt, mediale Aufmerksamkeit, soziale Er-
wuinschtheit) als auch statistische Effekte (Regression zur Mitte, groBe
Schwankungsbreite).

Dennoch spricht der gestiegene Zulauf in den Beratungszeiten (vgl. Abschnitt
3.2.2) fur eine planmé&Bige Entwicklung der Bekanntheit. Mit der gesteigerten
Présenz bei Veranstaltungen und dem Vorliegen erster quartierspezifischer,
mehrsprachiger Materialien zur Offentlichkeitsarbeit setzt die Verbraucherzent-
rale Empfehlungen der Zwischenevaluation erfolgreich um. Zwar waren die
meisten Interviewpartner skeptisch, dass Printmaterialien alleine einen deutli-
chen Effekt auf die Steigerung der Bekanntheit haben, jedoch wurden Flyer als
sinnvoller ,Turéffner” und Gedachtnisstiitze bewertet. Das Internetangebot lie-
fert zwar Informationen zu den Beratungsthemen und -zeiten, ist jedoch wenig
zielgruppenspezifisch und sehr textlastig. Es kann bezweifelt werden, dass es
in seiner aktuellen Form wesentlich zur Bekanntheit bei den definierten Ziel-
gruppen beitragt. Als weitere MaBnahmen zur Steigerung des Bekanntheits-
grades wurden in den Multiplikatoreninterviews die folgenden vorgeschlagen:

e zielgruppenspezifische Ansprachen wie die Nutzung sozialer Medien
zur Ansprache von Jugendlichen (Videos auf YouTube, Facebook,
WhatsApp, Instagram)

o die Kooperation mit Influencern, d.h. Personen, die Uber soziale Medi-
en bereits einen Zugang zur Zielgruppe haben und Verbraucherthemen
transportieren kénnten

e Schaukasten zu ausgewahlten Verbraucherthemen, die zur Diskussion
anregen (z.B. an Wartepunkten)

Fir diese teilweise sehr zeit- und kostenintensiven MaBnahmen sollte in Ab-
hangigkeit der Zielgruppen-Prioritdten eine Kosten-Nutzen-Abwéagung vorge-
nommen werden. Wenn das Quartiersangebot tatséchlich verstéarkt Jugendli-
che erreichen mdéchte, fihrt langfristig kein Weg an neuen Kommunikations-
wegen vorbei. Es gilt allerdings den damit verbundenen hohen Aufwand zu be-
denken. Eine kostenginstigere Mdglichkeit, diese Zielgruppe zu erreichen,
sind Schulen. Die bisherigen Erfahrungen mit Jugendlichen deuten darauf hin,
dass aufsuchende Verbraucherberatung hier tatséchlich im Wortsinne aufsu-
chen muss, indem sie Jugendliche dort antrifft, wo diese (zwangslaufig) sind.

Unklar bleibt zum jetzigen Zeitpunkt, welche Auswirkungen die vorgenommene
Fokussierung auf einzelne Zielgruppen in den Quartieren auf die Bekanntheit
des Quartiersangebots hat. Die vorliegenden Daten liefern dazu keine Er-
kenntnisse. Zumindest im Fall von Jugendlichen scheint die Fokussierung in
einem der Quartiere aber noch nicht den erhofften Erfolg bei dieser Zielgruppe
gebracht zu haben.

Die Fokusgruppen haben deutlich gemacht, dass die Verbraucherzentrale trotz
aller Fortschritte in den vergangenen zwei Jahren bei vielen Quartiersbewoh-
nern noch unbekannt ist. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer berichteten,
dass vielen Freunden und Bekannte die Verbraucherzentrale kein Begriff sei.
In diesem Zusammenhang wurde auch das Thema ,Sichtbarkeit der Verbrau-
cherzentrale” diskutiert: So forderten mehrere Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer gréBere Schilder mit klarer, auffallender Beschriftung und von auBen deut-
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lich sichtbare Raumlichkeiten, um die Standorte der Verbraucherzentrale in
den Quartieren noch deutlicher zu kennzeichnen. Gleichwohl wurde in der Dis-
kussion deutlich, dass der Begriff ,Verbraucherzentrale® nicht selbsterklarend
sei und daher in Frage stehe, ob eine gréBere Sichtbarkeit auch zwingend zu
einer vermehrten Inanspruchnahme der Beratungsleistungen flhre.

Eindeutig ist, dass vor allem persénliche Empfehlungen bzw. Verweise den
Hauptzugangsweg zu den Angeboten der Verbraucherzentrale darstellen. Al-
lerdings bendtigt diese Form der Bekanntheit durch Empfehlungen, Mundpro-
paganda und Verweise Zeit zum Vertrauensaufbau und eine kontinuierliche
Prasenz. Schnelle Erfolge in Form von umfassender Bekanntheit eines neuen
Angebots bei den Quartiersbewohnern kénnen vor diesem Hintergrund nicht
erwartet werden.

Oft ist die reine Kenntnis um die Existenz der Verbraucherzentrale auBerdem
nicht hinreichend, damit eine Beratungsleistung bei Bedarf auch in Anspruch
genommen wird. Mehrere Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Fokusgruppen
berichteten von Bekannten, die eine groBe Hemmschwelle héatten, alleine zur
Verbraucherberatung zu gehen. Zum Teil ergebe sich diese Hemmschwelle
auch aus Sprachbarrieren. Der Vertrauensaufbau zwischen potentiellen Nut-
zern und der Verbraucherzentrale sollte daher auch weiterhin einen hohen
Stellenwert haben. Die Steigerung des Bekanntheitsgrades ist folglich ein Ziel,
das nur langfristig bearbeitet und erreicht werden kann. Der Grad der Zielerrei-
chung fur dieses Teilziel ist daher dem aktuellen Zeitpunkt angemessen.

Neben Einzelberatungen sind Bildungsveranstaltungen und Aktionen ein wich-
tiger Baustein, um die definierten Zielgruppen zu erreichen. Moglicherweise
bieten diese Formate auBerdem einen niedrigschwelligeren Zugang als die
Einzelberatung und ermdglichen es, préventiv eine groBe Anzahl an Personen
Uber relevante Verbraucherthemen (z.B. Versicherungen, Telekommunikati-
onsangebote) zu informieren.

4.3.1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurden die folgenden Datenquellen herangezo-
gen:

e Statistiken der Verbraucherzentrale NRW zu durchgefiihrten Veranstal-
tungen und Aktionen: Diese wurden mit dem zu Beginn des Jahres de-
finierten Ziel verglichen und die Anzahl der erreichten Personen de-
skriptiv ausgewertet.

e Evaluationsb6gen nach Veranstaltungen: Hier wurden die abgefragten
Dimensionen (Versténdlichkeit, Nutzen, Dauer, Qualitat der Folien, Zu-
friedenheit) sowie die Soziodemografie der Teilnehmer ausgewertet.

e Die Evaluationsbégen fur Multiplikatoren konnten - anders als im Eva-
luationskonzept vorgesehen - nicht einbezogen werden, da sie lediglich
von 13 Personen ausgefullt wurden.
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4.3.2. Ergebnisse: Veranstaltungen haben sich als Ergdnzung zum Beratungsangebot bewahrt

Insgesamt wurden im Evaluationszeitraum 35 Veranstaltungen durchgefuhrt,
bei denen laut interner Dokumentation der Verbraucherzentrale 1.170 Ver-
braucherinnen und Verbraucher erreicht wurden. Von diesen 35 Veranstaltun-
gen entfallen 18 auf Bildungseinheiten, die sich beispielsweise mit den The-
men ,Schitzen und versichern®, ,Kaufvertrdge“ oder ,Energieanbieterwechsel”
beschéftigten. Das selbstgesteckte Mengenziel von 28 Bildungsveranstaltun-
gen wurde nicht erreicht.

AuBerdem nahm die Verbraucherzentrale in den Quartieren an 16 Festen und
Aktionen teil. Dazu gehérten z.B. der ,Markt der Méglichkeiten® in einer For-
derschule, Sommerfeste und Nachbarschaftsfeste. Auch hier wurde das
selbstgesteckte Mengenziel von 56 Veranstaltungsteilnahmen deutlich verfehlt.

Da die Quantitat der Veranstaltungen keine Auskunft Gber ihre Qualitat gibt,
wurden auBerdem die vorliegenden 43 Veranstaltungs-Evaluationsbdgen aus-
gewertet. Diese wurden jedoch nicht systematisch ausgefillt, weshalb 29 der
43 Bdgen von Veranstaltungen aus dem Quartier Hohenberg-Vingst stammen.
Die Ergebnisse sind damit nicht reprasentativ fir die Gesamtheit der Veranstal-
tungen.

Die Evaluationen zeichnen ein sehr positives Gesamtbild. Die Bestnote fir Zu-
friedenheit und Verstandlichkeit wurde von 41 der 43 Personen vergeben.
Auch die Folien und der Nutzen der Veranstaltungen wurden durchweg sehr
positiv bewertet. Lediglich bei der Bewertung der Dauer wurden kleinere Ab-
striche gemacht (33/43 gaben hier die Bestnote). Dieser positive Eindruck von
der Qualitat der Veranstaltungen wurde in den Multiplikatoreninterviews besta-
tigt. Positiv hervorgehoben wurde die zielgruppenspezifische Ansprache durch
die Beraterinnen, das behutsame Eingehen auf individuelle Problemstellungen
und Fragen, die paddagogischen Fahigkeiten der Vortragenden und die interak-
tiven/partizipativen methodischen Ansétze in der Wissensvermittlung.

Zur Frage der Erreichbarkeit der Zielgruppen im Rahmen von Veranstaltungen
gaben einige Multiplikatoren zu bedenken, dass die Zielgruppen vor allem
dann erreicht wirden, wenn diese sich entweder an bestehende Gruppen rich-
teten'® oder im Rahmen anderer Veranstaltungen (z.B. eines Nachbarschafts-
frihsticks) stattfanden.

4.3.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen

Verglichen mit dem ersten Jahr ist es der Verbraucherzentrale gelungen, die
Anzahl von Bildungsveranstaltungen und ihre Présenz bei Festen und Aktionen
in den Sozialrdumen deutlich zu steigern. Damit steigerte sie auch die Sicht-
barkeit bei Bewohnerinnen und Bewohnern sowie Multiplikatoren. Die selbst
gesteckten Mengenziele wurden jedoch nicht erreicht. Fir das kommende Jahr
empfehlen wir daher, kritisch zu prifen, ob die Mengenziele entweder zu ambi-
tioniert sind oder Hurden existieren, die die Zielerreichung systematisch ver-
hindern und die ausgerdumt werden sollten.

' Dies ist aktuell bereits bei einigen Bildungsveranstaltungen bspw. in Hohenberg-Vingst der Fall.
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Die Qualitat der durchgefiihrten Veranstaltungen wurde von Multiplikatoren und
Verbraucherinnen und Verbrauchern sehr positiv bewertet. Offenbar treffen die
Beraterinnen den fir die Zielgruppen adaquaten Ton. Auch das didaktisch-
methodische Vorgehen in Form von interaktiven Vortrdgen oder niedrigschwel-
ligen Beitrdgen im Rahmen existierender Treffen (z.B. Nachbarschaftsfrih-
stiick) erscheint fur die besonderen Bedarfe und Bedirfnisse passend zu sein
und sollte beibehalten werden. Der ,Preis” fiir diese passgenaue Ansprache ist
jedoch ein hoher Vorbereitungsaufwand. Die urspringliche Annahme, mit &hn-
lichen Themen und einer &hnlichen Zielgruppe verringere sich der Vorberei-
tungsaufwand, erwies sich als nichtzutreffend. Der Grund hierfir lag darin,
dass sich zwar die Themenanfragen wiederholten, die Zielgruppen sich jedoch
meist fundamental unterschieden.

Die systematische schriftliche Evaluation brachte nicht den erhofften Rulcklauf
und wurde wiederholt als missverstandlich und hemmend beschrieben. Den-
noch sollte zukinftig nicht vollstandig auf eine Qualitatssicherung verzichtet
werden. Mdégliche alternative Methoden, die hilfreichere Ergebnisse liefern
kénnen, sind kollegiales Coaching, qualitative Nachgesprache mit den Teil-
nehmenden, standardisierte Stimmungsbilder nach Veranstaltungen oder
stichprobenartige statt durchgéngiger schriftlicher Evaluationen.

Insgesamt stellen Bildungsveranstaltungen und die Teilnahme an Festen und
Aktionen aus unterschiedlichen Griinden einen wertvollen erganzenden Bau-
stein zur individuellen Einzelberatung dar. Veranstaltungen

e Dbieten eine gute Moglichkeit, das Angebot der Verbraucherzentrale be-
kannt zu machen und mit einem Gesicht zu verknlipfen. Das wiederum
senkt Hemmschwellen, Beratung in Anspruch zu nehmen.

e ermdglichen es, Informationen praventiv zu vermitteln

e haben das Potenzial, eine gr6Bere Anzahl an Menschen zu erreichen
als Einzelberatungen.

Dieses Potenzial sollte allerdings auch vor dem Hintergrund einiger Hirden be-
trachtet werden:

e Die Teilnahme an Bildungsveranstaltungen (sofern Sie nicht im Rah-
men anderer Aktionen stattfinden) erfordert ein hohes MaB an Motiva-
tion, das den Zielgruppen héufig fehlt.

o Die Lernbereitschaft ist bei eigener Betroffenheit oft gréBer und die
Praventionsmdéglichkeiten durch Veranstaltungen dadurch begrenzt.

e Viele Verbraucheranliegen sind sehr spezifische Einzelfélle und kén-
nen nicht in Veranstaltungen thematisiert werden, was zu Unzufrieden-
heit fuhren kann.

e Veranstaltungen sind immer auch mit logistischem/organisatorischem
Aufwand verbunden. Diesen zu minimieren erfordert oftmals flexible
Lésungen oder Investitionen in technische Ausstattung.

Dennoch haben sich Bildungsveranstaltungen und die Teilnahme an Festen
und Aktionen als sinnvolle ergénzende Bausteine neben der Einzelberatung
bewéhrt. Dieser Zugang zur Zielgruppe sollte beibehalten werden. Einzelbera-
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tungen als zweiter direkter Zugang zur Zielgruppe sind Gegenstand des fol-
genden Abschnitts.

4.4. Teilziel: Verstandliche und umsetzbare Einzelberatung

Bereits das erste Jahr des Pilotansatzes hat gezeigt, dass hinsichtlich der Ver-
sténdlichkeit und der Umsetzbarkeit der Beratung voéllig andere Erwartungen
anzulegen sind als dies in der traditionellen Verbraucherberatung der Fall ist.
Eine zu groBen Teilen nicht muttersprachliche Zielgruppe mit haufig véllig an-
derer Bildungsbiografie und Konsumsozialisation stellt die Beraterinnen vor
neue Herausforderungen.'” Dennoch ist es das erklarte Ziel der Verbraucher-
zentrale NRW, auch diesen Ratsuchenden im Quartier eine verstandliche und
umsetzbare (d.h. Idsungsorientierte) Beratung anzubieten.

4.4 1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurden die folgenden Datenquellen herangezo-
gen:

e Evaluationsbégen nach Einzelberatungen: Hier wurden die Dimensio-
nen Verstandlichkeit, Problemlésung und Zufriedenheit ausgewertet.

e Fokusgruppengesprache: In den Gespréachen wurde gezielt nach Er-
fahrungen in der Beratung gefragt.

4.4.2. Ergebnisse: Ratsuchende sind mit der Beratung sehr zufrieden

Abbildung 11 zeigt die Auswertung der Evaluationsbégen nach Einzelberatun-
gen. Darin duBern sich die Befragten sehr positiv Uber Verstandlichkeit, Prob-
lemlésung und Zufriedenheit nach der Beratung.
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Abbildung 11: Versténdlichkeit, Problemlésung und Zufriedenheit nach Einzelberatungen

Dieser Eindruck wurde von den Teilnehmerinnen und Teilnehmern der beiden
Fokusgruppengesprache bestétigt. Positiv hervorgehoben wurde dort vor allem
der Aspekt ,Problemlésung“. Ein Teilnehmer lobte, die Verbraucherzentrale

'7Vgl. VZ NRW (2017). Jenseits des Otto Normalverbrauchers: Verbraucherpolitik in Zeiten des ,unma-
nageable consumer”. Thesenpapier. These 2.1
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slasse nicht locker” und frage nach. Ein anderer hob die Geduld der Berate-
rinnen positiv hervor. Eine Teilnehmerin erwahnte, dass es fir sie praktisch ei-
ne enorme Erleichterung sei, dass sie ihre Kinder in die Beratung mitbringen
kénne. Insgesamt herrschte in den Fokusgruppen eine sehr hohe Zufrieden-
heit.

Sowohl von den Beraterinnen als auch den Multiplikatoren wurde jedoch auch
angemerkt, dass (natdrlich) nicht jedes Problem gelést werden kénne (z.B. bei
klarem Verschulden durch die Verbraucherinnen und Verbraucher) und dies
immer wieder auch zu Unzufriedenheit fihre. Diese Unzufriedenheit spiegelt
sich jedoch nicht in den Evaluationsbdgen oder Fokusgruppen wider.

Auch Uber einen anderen Punkt sollten die sehr guten Evaluationsergebnisse
aus der oben dargestellten Abbildung nicht hinwegtduschen: Wenn Verbrau-
cherinnen und Verbraucher in den Bdgen und Fokusgruppen von verstandli-
cher Beratung sprachen, meinten sie damit oftmals nicht, den Sachverhalt so
durchdrungen zu haben, dass sie das Problem nun selbst I6sen kénnen. Statt-
dessen wurde eine Beratung dann als verstandlich beschrieben, wenn fir sie
verstandlich wurde, was die Beraterin tat, um das Problem zu I6sen. Diese De-
finition von Versténdlichkeit entspricht nicht dem klassischen ,Hilfe zur Selbst-
hilfe“-Gedanken, erscheint im Kontext der Zielgruppen im Quartier aber als
realistisch und adaquat.

4.4.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen

Das Beratungsangebot der Verbraucherzentrale in den Quartieren fiihrt zu ei-
ner insgesamt sehr hohen Zufriedenheit und wird als hilfreich fur die Prob-
lemlésung sowie als verstandlich wahrgenommen. Dennoch sollte bei der Ein-
ordnung dieser Ergebnisse betont werden, dass die Datengrundlage eine Posi-
tivauswahl darstellt. Sehr unzufriedene Verbraucherinnen und Verbraucher fil-
len h&ufig keinen Evaluationsbogen aus und nehmen auch nicht an zeitintensi-
ven Fokusgruppen teil. Es ist daher nicht festzustellen, ob das Fehlen solcher
Meinungen darauf zurtickzuftihren ist, dass es sie nicht gibt oder ob diese die
Evaluation gemieden haben.

Da in den Beratungen oft Zeitnot herrscht, die Zielgruppen haufig tberfordert
sind, auch mit einem kurzen, bebilderten Evaluationsbogen noch von Ver-
stédndnisschwierigkeiten berichtet wurde und die Ergebnisse wenig Varianz
aufweisen, halten wir eine fortgefihrte Evaluation nach Einzelberatungen zu-
kinftig fur nicht zielfihrend. Denkbar sind stattdessen andere Methoden zur
Qualitatssicherung, wie die im Kontext der Evaluation von Veranstaltungen in
Abschnitt 4.3.3 dargestellten.
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Als dritter Ubergeordneter Gradmesser fir den Erfolg des Pilotansatzes dient
die Frage, ob die Verbraucherzentrale dazu beitragt, Problemlagen in den
Quartieren zu identifizieren. Darunter fallen die folgenden Teilziele:

5.1 Identifikation betrlgerischer Geschéaftspraktiken und Reaktion darauf
5.2 Identifikation von Licken und Defiziten im Hilfesystem und Reaktion darauf

5.3 Identifikation und Anknlpfung an kommunale Anliegen in den Sozialrdu-
men

Gelingt es durch den Quartiersansatz also, eine Sensorfunktion fiir verbrau-
cherbezogene Problemlagen in den Quartieren einzunehmen?

Um Verbraucherinnen und Verbraucher kollektiv bzw. praventiv zu schitzen,
bedarf es eines ,Frihwarnsystems®, mit dessen Hilfe kollektive Problemlagen
in den Quartieren identifiziert und Verbraucher gewarnt und informiert werden
kénnen. Dies kann etwa durch gezielte Multiplikatoreninformationen, Praventi-
onsangebote oder anlassbezogene Informationen geschehen. Im ersten Jahr
wurde zu acht Themen préventiv informiert. Als Indikator fur die Zielerreichung
im zweiten Jahr wurde formuliert, zu insgesamt 15 Themen zu informieren.

5.1.1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurden die folgenden Datenquellen herangezo-
gen:

o Fortlaufend gefuhrte Liste der Verbraucherzentrale zu ,Abzockma-
schen” in den Quartieren: In dieser Liste werden sowohl die identifizier-
ten Problemlagen als auch die Reaktionen auf diese dokumentiert.

e Semi-strukturierte Interviews mit den funf unmittelbar beteiligten Mitar-
beiterinnen der Verbraucherzentrale: In den Gesprachen wurde eruiert,
ob ein Prozess zum Umgang mit den identifizierten Problemlagen vor-
liegt und ob dieser funktioniert.

e Sichtung vorliegender Praventivinformationen
5.1.2. Ergebnisse: Der ,Sensor Verbraucherzentrale® erkennt betrligerische Geschéaftspraktiken

Die Liste der Verbraucherzentrale benennt sieben konkrete betriigerische Ge-
schaftspraktiken, die durch die Verbraucherzentrale in den Quartieren identifi-
ziert wurden. Als besonderes Problem erweisen sich Haustlrgeschéfte haufig
in den Bereichen Energieversorgung und Telekommunikation. Mitarbeiter eines
Telekommunikationsanbieters suchten beispielsweise Gefllichtete in ihrer
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Wohnung auf, um sie zu einem Vertragsabschluss zu drangen. In einem ande-
ren Fall verschafften sich Manner unter einem Vorwand Zugang zu Wohnun-
gen, um einen Blick auf die Stromzéahler zu erhalten. Auch auf telefonische Be-
trugsversuche wurde die Verbraucherzentrale aufmerksam (hierbei handelte es
sich um einen Anrufer, der vorgab, im Auftrag der Vollzugsbehérde Stuttgart
anzurufen). AuBerdem wurde durch viele Félle in der Rechtsberatung im Mérz
2017 deutlich, dass kostenpflichtige Kreditkarten (VeriPay) fir viele Verbrau-
cher zu einem Problem werden. Auch hier wurde ein Flyer zur Praventivinfor-
mation erstellt (sieche Anhang).

Die geschilderten Praktiken tauchen in den Quartiersberatungen deutlich
schneller auf als dies in der zentralen Beratungsstelle der Fall wére, da hé&ufig
gezielt einzelne Quartiere oder StraBenziige ins Visier genommen werden.

Die Reaktion der Quartiersberatung auf entsprechende Félle folgt einem bis-
lang noch gering-formalisierten, intuitiven Prozess, der im Idealfall aber nicht
standardméBig wie folgt aussieht:

» Beraterin wird auf eine betrigerische Praxis aufmerksam
» Teaminterne Besprechung

» Information der entsprechenden Stellen (z.B. Bezirkspolizei, Amt fir
Wohnungswesen, Marktwéchter)

Information an andere Multiplikatoren in den Quartieren

Beratung bereits Geschadigter in Einzelberatungen, praventive Thema-
tisierung in Bildungsveranstaltungen und bei Aktionen

» Evil. Verteilung von Flyern in den betroffenen Gebieten als Praventiv-
maBnahmen (z.B. zu Haustirgeschéften, sieche Anhang)

Der vorliegende mehrsprachige Flyer zu Haustlirgeschéften sowie der Flyer zu
kostenlosen Kreditkarten ist neben der individuellen Beratung eine sehr zielge-
richtete, anlassbezogene Méglichkeit zur Préavention. Damit unterscheidet sich
das Vorgehen vom ersten Jahr, wo weniger zielgerichtet Uber verschiedene
Kanéle (z.B. online-Medien) Préaventivinformationen zu insgesamt acht unter-
schiedlichen Themen verteilt wurden. Diesem Unterschied geschuldet wurden
im zweiten Jahr nicht wie urspringlich geplant Praventivinformationen zu 15
Themen verbreitet. Wir beurteilen diese Abweichung vom gesetzten Ziel zwar
als groB, aber letztlich als inhaltlich schlissig begrindet.

5.1.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen

Die geschilderten Félle betrligerischer Praktiken zeigen deutlich, dass der
~Sensor Verbraucherzentrale im Quartier” funktioniert. Im Vergleich zum ersten
Jahr konnte diese Funktion ausgebaut und verstérkt wahrgenommen werden,
indem mehr Praktiken identifiziert und zielgerichtete GegenmaBnahmen einge-
leitet wurden. Das Teilziel wurde damit erreicht.

Das derzeitige Vorgehen ist bislang noch nicht explizit als Prozess beschrie-
ben. Wir empfehlen, in den kommenden Jahren zu prifen, ob es sich als hilf-
reich und effizient erweist, um es gegebenenfalls als festen Prozess zu etablie-
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ren. Ferner kdnnte ein intensivierter Kontakt zu Regionalmedien dazu fihren,
dass diese zeitkritische Themen schnell aufnehmen und verbreiten.

Sowohl im Aufspiren solcher Praktiken als auch in der Verbreitung von War-
nungen erweist sich die starke Vernetzung mit anderen Akteuren in den Quar-
tieren als wichtig und hilfreich. Effizienzpotenziale, die bereits genutzt werden,
bieten sich durch die Verbreitung von Praventivinformationen. Verbraucherin-
nen und Verbrauchern, die auf Grund eines Flyers kein Haustlrgeschaft ab-
schlieBen, muss anschlieBend nicht in vergleichsweise aufwandigen Einzelbe-
ratungen geholfen werden.

Unterschiedlichen Hemmnissen geschuldet reagiert die Verbraucherzentrale
derzeit noch nicht mit der nétigen Schnelligkeit. Zeitnah mit Printmaterialien zu
reagieren, wird beispielsweise derzeit durch das fehlende Kommunikations-
budget verhindert. Fir die im Méarz auftretende Problematik vermeintlich kos-
tenloser Kreditkarten lag erst im Oktober ein entsprechender Flyer vor. Diese
Schwierigkeit wurde bereits in der Zwischenevaluation nach einem Jahr thema-
tisiert und besteht weiterhin. Wiinschenswert wére es, schneller reagieren zu
kénnen. Die dem Zuwendungsrecht geschuldete Hlrde, dass institutionelle
Ressourcen nicht flr Projekte verwendet werden durfen, verhindert an dieser
Stelle allerdings die Nutzung von Synergien innerhalb der Verbraucherzentrale
NRW. Hier zeigt sich, dass ein finanzieller und konzeptioneller Uberbau (der
dem Kolner Quartiersansatzes fehlt) unverzichtbar ist.

Ebenfalls hemmend wirkte sich aus, dass verschiedene Entscheidungsprozes-
se (z.B. Freigaben, Druckauftrage) als wenig flexibel beschrieben wurden und
nicht mit der erforderlichen Eigenverantwortlichkeit und Schnelligkeit abliefen.
Die Ursachen sollten organisationsintern eruiert und thematisiert werden.

Werden fir Beratungsanliegen, die nicht in den Kompetenz- oder Zusténdig-
keitsbereich der Verbraucherzentrale fallen, keine passenden Verweismoglich-
keiten gefunden, deutet das auf eine strukturelle Licke im Hilfesystem hin.
Solche strukturellen Licken oder Schwierigkeiten kénnen bestehende — eigent-
lich I16sbare — Probleme weiter verschéarfen.

Im ersten Jahr zog die Verbraucherzentrale aus den eingehenden Anliegen
zum Thema Miete in Kalk den Schluss, dass dort flr viele Verbraucherinnen
und Verbraucher keine Mieterberatungsmaoglichkeit existiere. Auch auf die
schlecht erreichbare Schuldnerberatung in Chorweiler wurde im vorigen Jahr
hingewiesen.

Fur das zweite Jahr wurde als Indikator flr die Zielerreichung formuliert, jede
vermutete Licke zu verifizieren und bei Bedarf GegenmaBnahmen einzuleiten.

5.2.1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurden die folgenden Datenquellen herangezo-
gen:
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o Fortlaufend geflihrte Liste der Verbraucherzentrale zu vermuteten LU-
cken, deren Auftreten und den darauf erfolgten Verifikations- und Fol-
gemaBnahmen

e Semi-strukturierte Interviews mit neun Multiplikatoren und den finf un-
mittelbar beteiligten Mitarbeiterinnen der VZ

5.2.2. Ergebnisse: Strukturelle Licken konnten sichtbar gemacht werden

Durch ihre Tatigkeit in den drei Quartieren wurde die Verbraucherzentrale auf
die folgenden strukturellen Problemlagen bzw. Lucken im Hilfesystem auf-
merksam:

e Verzbgerungen in der Bezahlung von Krankenkassenbeitrdgen durch
die Jobcenter

e Suboptimaler Umgang der Jobcenter mit Mieterh6hungen eines Inves-
tors in Chorweiler, was flr Personen, deren Miete nicht durch die Job-
center gezahlt wird, Probleme birgt

e Energiekostensteigerung in Chorweiler durch bauliche MaBnahmen
¢ Probleme mit verjdhrten Nebenkostenabrechnungen in Kalk-Nord

e Schwer nutzbare Ehrenamtsstruktur in den Quartieren

e Fehlende Sprachmittler in den Quartieren

Ahnlich wie bei den betriigerischen Geschéftspraktiken wurde die Verbrau-
cherzentrale auf die genannten Liicken durch die Einzelberatungen sowie Hin-
weise von Multiplikatoren aufmerksam. Zur Problemlésung fanden Gesprache
mit Vertreterinnen und Vertretern der Stadt KéIn sowie mit dem Jobcenter statt.

Das Ziel, jede vermutete Liicke zu prifen und bei Bedarf GegenmaBnahmen
einzuleiten, wurde somit erreicht. Zum jetzigen Zeitpunkt konnten dadurch je-
doch erwartungsgemaB noch nicht alle Probleme ausgerdumt und gel6st wer-
den.

5.2.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen

Auch bei der Identifikation struktureller Problemlagen konnte die Verbraucher-
zentrale im zweiten Jahr eine Sensorfunktion einnehmen und dieses Teilziel
vollumfénglich erreichen.

Mit der aktuellen Personalausstattung ist ein realistisches Ziel jedoch lediglich,
auf strukturelle Problemlagen aufmerksam zu machen; nicht, diese selbst zu
I6sen. Diese Verantwortung sollte anderen Akteuren (z.B. den Jobcentern im
oben genannten Fall der verspéteten Krankenkassenbeitrage) tibertragen wer-
den. Andernfalls droht eine zeitliche Uberbeanspruchung der Mitarbeiterinnen.
Vorstellbar wére etwa, den Begleitkreis stérker dafiir zu nutzen, um strukturelle
Probleme zu thematisieren und nachzuverfolgen.

Fur das kommende Jahr empfiehlt es sich, nachzuhalten, welche der identifi-
zierten Probleme gelést wurden und welche fortbestehen. AuBerdem sollte klar
herausgearbeitet werden, in wessen Zusténdigkeitsbereich die Thematisierung
dieser Licken féllt. Aufgedeckt werden sie in den meisten Féllen von den im
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Quartier tatigen Beraterinnen. Ratsam wére jedoch, die weitere Thematisie-
rung auch zukunftig in den Verantwortungsbereich einer Leitungsfunktion zu
legen.

Dieses Teilziel wurde im Anschluss an die Zwischenevaluation des ersten Jah-
res neu aufgenommen. Es besteht darin, an kommunalen Anliegen innerhalb
der SozialrAume anzuknipfen, um das eigene Angebot bestméglich mit den
stadtischen Anliegen zu verknipfen.

5.3.1. Evaluationsmethodik

Zur Evaluation dieses Teilziels wurden die folgenden Datenquellen herangezo-
gen:

o Fortlaufend gefiihrte Liste der Verbraucherzentrale zu kommunalen An-
liegen, an die angedockt wird

e Semi-strukturierte Interviews mit Vertretern der Stadt Kéln zum Ab-
gleich

e Semi-strukturierte Interviews mit den flunf unmittelbar beteiligten Mitar-
beiterinnen der Verbraucherzentrale

5.3.2. Ergebnisse: Anknupfung an eine Reihe von kommunalen Anliegen gelingt

Zu den kommunalen Anliegen mit Sozialraumbezug zahlen der Ausbau des
Quartiers- und Sozialraummanagements, eine Fokussierung auf die Zielgruppe
der Seniorinnen und Senioren, die Férderung des interkulturellen Dialogs und
die Blrgerbeteiligung.

Der Beitrag der Verbraucherzentrale zum Ausbau des Quartiers- und Sozial-
raummanagements mit der Prasenz in den Quartieren liegt auf der Hand.
Ubereinstimmung mit den kommunalen Anliegen herrscht auch bei der eben-
falls von der Verbraucherzentrale adressierten Zielgruppe der Seniorinnen und
Senioren. Des Weiteren ist die Verbraucherzentrale Teil des ,Dialogs der Kul-
turen” (ein Runder Tisch auf Sozialraumebene) und leistet mit dem eigenen
Angebot einen Beitrag zum interkulturellen Dialog. SchlieBlich nahmen die Be-
raterinnen an den Stadtgesprachen mit der Oberbirgermeisterin teil, wenn die-
se in den entsprechenden Sozialrdumen stattfanden.

5.3.3. Fazit, Hirden und Empfehlungen

Neben den bereits beim Teilziel ,Gegenseitige Kenntnis“ beschriebenen Ver-
netzungsaktivitidten auf lokaler Ebene in den Quartieren, zeigt die Auflistung
kommunaler Themen, an die die Verbraucherzentrale mit der Quartiersbera-
tung andockt, auch die thematische Vernetzung auf kommunaler Ebene. Dazu
ist ein kontinuierlicher Dialog mit der Stadt notwendig. Dieser wurde im zuriick-
liegenden Evaluationszeitraum sowohl Uber den Begleitkreis fir den Quar-
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tiersansatz als auch zwischen der Leitung des Quartiersansatzes und Vertre-
tern der Stadt Kéln gefiihrt. An diesem Punkt wird erneut deutlich, dass die ur-
springlich nicht vorgesehene Leitungsfunktion zur Identifikation kommunaler
Themen und fir den Dialog mit der Stadt essentiell ist. Wir empfehlen, flr die-
sen Aufgabenbereich auch zukunftig klare Zustandigkeiten und eine Leitungs-
funktion vorzusehen.

Zukinftig ware ein starkerer Bezug zum Programm ,Starke Veedel — starkes
KéIn“, das im Rahmen des Européischen Fonds flr Regionale Entwicklung ex-
plizit die Quartiersentwicklung thematisiert, ein sinnvoller weiterer Anknip-
fungspunkt. Hier bieten sich insbesondere die integrierten Handlungskonzepte
fiir die einzelnen Sozialraume an.®

'8 z.B. Stadt Koln (2016). Starke Veedel — Starkes Kéin Mitwirken, Zusammenhalten, Zukunft gestalten -
Integriertes Handlungskonzept fir den Sozialraum ,,Blumenberg, Chorweiler und Seeberg-Nord*.
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In diesem Evaluationsbericht wurden neun spezifische Teilziele aus den drei
Oberzielen ,Vernetzung und Synergiebildung®, ,bedarfsgerechtes Erreichen ei-
ner schwer erreichbaren Zielgruppe“ sowie ,Umsetzung der Sensorfunktion der
Verbraucherzentrale® evaluiert. Die Zielerreichung wurde an vorab formulier-
ten, zum Teil auch wertbestlckten Indikatoren gemessen und wo méglich mit
Ergebnissen aus der Zwischenevaluation 2016 verglichen.

Insgesamt bietet sich dabei folgendes Bild:

Die Verbraucherzentrale ist in den drei Sozialrdumen knapp zwei Jahre
nach Start des Ansatzes sehr gut vernetzt und in einer Vielzahl rele-
vanter Gremien und Arbeitskreise vertreten.

Diese gute Kenntnis der Beratungslandschaft und die hohe Bekannt-
heit bei Multiplikatoren ist die Basis fur eine gegenuber dem Vorjahr
deutlich verbesserte Verweisstruktur.

Daraus resultiert eine insgesamt gestiegene Auslastung der Sprech-
stunden, die jedoch zwischen den Quartieren schwankt.

Ein strategisches Multiplikatorenmapping hat sich fur die Multiplikato-
renarbeit als hilfreich herausgestellt. Dies basiert u.a. auf einer Ziel-
gruppenfokussierung in den einzelnen Quartieren.

Durch das Angebot der Verbraucherzentrale wird laut Aussage vieler
Multiplikatoren eine Lucke in der Beratungslandschaft geschlossen.
Gleichzeitig werden keine Doppelstrukturen geschaffen.

Die Bekanntheit des Angebots der Verbraucherzentrale steigert sich
priméar durch persdnliche Empfehlungen bzw. Verweise.

Da dies ein langsamer Prozess ist, ist eine weitere Steigerung der Be-
kanntheit bei Verbraucherinnen und Verbrauchern in den Quartieren
noétig. Dies betrifft insbesondere Jugendliche und junge Erwachsene,
die derzeit kaum erreicht werden.

Ein Grund daflr kénnte die insgesamt nach wie vor breite Zielgrup-
pendefinition sein, die die Gefahr einer Wirksamkeitsdiffusion birgt.
Zum jetzigen Zeitpunkt ist fraglich, ob die vorgenommene Fokussie-
rung auf eine bestimmte Zielgruppe pro Quartier ein Lésungsansatz zur
Bekanntheitssteigerung ist. Denn hierdurch werden geringe Ressour-
cen flr unterschiedliche Zielgruppen aufgebracht. Synergien aus der
Beratungsarbeit in den drei Quartieren kdénnen hingegen nur unzu-
reichend genutzt werden.

Zum Angebot der Verbraucherzentrale zahlen auch Bildungsveran-
staltungen und die Teilnahme an Festen und Aktionen. Hier bleibt
die Verbraucherzentrale zwar in der Menge der durchgeflihrten Veran-
staltungen hinter den selbst gesteckten Zielen zurlck, kann aber eine
deutliche Steigerung vom ersten zum zweiten Jahr verzeichnen.

Die Qualitat der Veranstaltungen wird sowohl von Multiplikatoren als
auch Teilnehmerinnen und Teilnehmern als durchweg hoch beurteilt.
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e Gleiches trifft auf die Verstandlichkeit und Umsetzbarkeit der Ein-
zelberatungen zu. Auch hier fallen die subjektiven Verbraucherevalua-
tionen sehr positiv aus.

e Welches MaB an objektivem Zuwachs an Lésungswissen realistisch ist
und durch die Beratungen erzielt wird, ist jedoch eine offene Frage.

e Als Sensor fur Verbraucherthemen ist es der Verbraucherzentrale
gelungen, unterschiedliche betrligerische Geschéaftspraktiken in den
Quartieren zu identifizieren und préventiv zu informieren oder nachtréag-
lich zu helfen. Allerdings verhindert eine Reihe von Hemmnissen der-
zeit eine oftmals nétige schnellere Reaktion seitens der Verbraucher-
zentrale.

e Eine Sensorfunktion nimmt die Verbraucherzentrale auch zur Identifi-
kation struktureller Liicken in den Hilfesystemen der einzelnen
Quartiere wahr, indem die Folgen bzw. ,Symptome* dieser Liicken als
Beratungsanliegen in den Sprechstunden auftauchen.

e Da die SchlieBung dieser Licken auBerhalb des Kompetenzbereiches
der Verbraucherzentrale liegt, wird es zukunftig vor allem darauf an-
kommen, diese Erkenntnisse strukturiert zu sammeln und weiterzulei-
ten. Daflr, sowie, um bestmdéglich an kommunale Anliegen anzuknup-
fen, ist ein stetiger Austausch mit Vertretern der Stadt und fallspezifisch
weiteren Akteuren notwendig.

In Summe ergibt sich ein sehr positives Gesamtfazit tber die Arbeit und Leis-
tung der Verbraucherzentrale bei der Umsetzung dieses neuartigen Ansatzes.
Diese Einschatzung des bisher Erreichten ergibt sich insbesondere vor dem
Hintergrund der personellen Ausstattung: Der Ansatz wird mit Stellen im Um-
fang von lediglich 2,5 Vollzeitdquivalenten und in 2 Stunden Sprechzeit pro
Woche und Quartier in drei groBen SozialrAumen umgesetzt.
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Spezifische Handlungsempfehlungen zu den einzelnen Teilzielen wurden be-
reits in den jeweiligen Abschnitten zu ,Fazit, Hirden, Empfehlungen® diskutiert.
Dartiber hinaus enthélt dieses Kapitel tibergreifende Handlungsempfehlungen,
die fir mehrere Teilziele gelten. Im zweiten Abschnitt stellen wir Uberdies Er-
folgsfaktoren fir eine gelingende Verbraucherarbeit im Quartier dar, die wir aus
den beiden Evaluationen und Erfahrungen von zwei Jahren ,Verbraucherbera-
tung im Quartier” ableiten. Diese Erfolgsfaktoren kénnen helfen, Erkenntnisse
der Verbraucherzentrale NRW im BMUB-Projekt ,Verbraucher starken im
Quartier” zu bertcksichtigen.

Es liegt in der Natur von Handlungsempfehlungen, primér Verdnderungen an-
zuregen. Die folgenden Empfehlungen tun dies, allerdings ergibt sich aus den
Gesprachen mit Multiplikatoren, Verbraucherinnen und Verbrauchern auch der
klare Appell, Konstanz zu wahren, um Vertrauen aufzubauen und Bestéandig-
keit zu demonstrieren. Vor diesem Hintergrund kénnen sich stake Verénderun-
gen innerhalb kurzer Zeitrdume negativ auf die Erreichung vieler Teilziele aus-
wirken. So fuhren personelle Wechsel bei Verbraucherinnen und Verbrauchern
zu Vertrauensverlust und in der Folge werden Beratung oder Veranstaltungen
nicht mehr wahrgenommen. Bei allen notwendigen Anpassungen, die bei inno-
vativen Pilotansatzen wie der Verbraucherberatung im Quartier unumgéanglich
sind, sollte unbedingt der Eindruck eines Experimentierfeldes vermieden und
Konstanten beibehalten werden.

Es ergeben sich dariber hinaus die folgenden teilzielibergreifenden Hand-
lungsempfehlungen:

Zielgruppenfokus tberpriifen

Bereits in der Zwischenevaluation wurde herausgearbeitet, dass zu breite Ziel-
gruppendefinitionen die Gefahr einer Wirksamkeitsdiffusion bergen und somit
letztlich zu weniger statt mehr Wirkung fuhren. Zwar wurde dieser Gefahr
durch Zielgruppenschwerpunkte in den einzelnen Quartieren begegnet, aller-
dings ist die dadurch erreichte Fokussierung fur viele Bereiche der taglichen
Arbeit noch zu klein. AuBerdem verhindern die unterschiedlichen Fokusse in
den drei Quartieren Synergieeffekte zwischen den Quartieren. Flr eine Ziel-
gruppe in Quartier A erstellte Materialien lassen sich wegen des anderen Ziel-
gruppenfokus in Quartier B beispielsweise haufig nicht nutzen.

Hieraus folgt, dass bei beschrankten Ressourcen dann mehr erreicht werden
kann, wenn ein klarer Fokus gelegt wird. Sollen unterschiedliche Zielgruppen
erreicht werden, missen auch die Ressourcen dementsprechend angepasst
werden.

Jugendliche als Zielgruppe priifen

Auch wenn die Wichtigkeit von Verbraucherarbeit bei Jugendlichen unbestrit-
ten von groBer Relevanz ist, stellt das Erreichen dieser Zielgruppe selbst mit
wenig sperrigen Themen eine groBe Herausforderung dar. Bezogen auf die
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Verbraucherarbeit haben die zurtickliegenden zwei Jahre gezeigt, dass Ange-
bote und Methoden der Verbraucherzentrale im Quartier (z.B. Einzelberatung,
Bildungsveranstaltungen), die fir andere Zielgruppen gut funktionieren, bei Ju-
gendlichen nicht funktionieren. Wir bezweifeln daher, dass der explizite Fokus
auf Jugendliche in einem personell knapp ausgestatteten Quartiersansatz
sinnvoll ist. Wenn bei dieser Zielgruppe substantielle Fortschritte angestrebt
werden, bedarf das aus unserer Sicht mehr Ressourcen als aktuell fir den An-
satz vorgesehen sind.

Arbeitsorganisation an die besonderen Herausforderungen anpassen

Verbraucherarbeit im Quartier unterscheidet sich deutlich von traditioneller
Verbraucherberatung. Die Kompetenzanforderungen sind vielschichtig und er-
fordern andere Féhigkeiten. Ebenso sind die Ablaufe andere, die Beratung fin-
det zum Beispiel an einem anderen Ort statt, die Inhalte sowie die Zielgruppen
und damit verbunden auch die zielgruppenspezifischen Herausforderungen un-
terscheiden sich. Dadurch stoBen auch die Ublichen Prozesse an ihre Gren-
zen. Besonders deutlich wird dies bei Entscheidungsprozessen. Im Quartier ist
oftmals schnelles Entscheiden gefragt. Beispielsweise kann sich kurzfristig ei-
ne Situation ergeben, in der nach einem AuBentermin statt der Fahrt ins Blro
die mobile Arbeit von zu Hause aus effizienter wére. Ebenso kann es nétig
sein, zlgig vor HaustlUrgeschéften im Quartier zu warnen, wenn diese gerade
ein Problem sind. Entscheidungsprozesse, die das Drucken eines Flyers auf-
halten, sind hier nicht zielfihrend.

Da die Verbraucherzentrale mit dem Quartiersansatz einen innovativen Weg
beschreitet, sollte dies auch Auswirkungen auf Entscheidungsprozesse haben.
Wir empfehlen, zu prifen, wo mehr Entscheidungsfreiheit fir die Mitarbeiterin-
nen die Arbeit effizienter und einfacher machen kann und die Schlussfolgerun-
gen konsequent umzusetzen bzw., sofern diese Freiheiten bereits existieren
(beispielsweise beim mobilen Arbeiten), deren konsequentere Nutzung anzu-
regen.

Multiplikatorenschulungen als Baustein testen

Verbraucher, die eine Beratung aufsuchen, kommen zumeist mit sehr individu-
ellen Problemstellungen. Zum anderen wenden sie sich mitunter auch mit An-
liegen an die Verbraucherzentrale, die keiner Beratung beddrften (z.B. Verfas-
sen einer Kundigung). Fir solche Anliegen wirde die Verbraucherzentrale —
wie bereits in Kapitel 5.2 (Liicken im Hilfesystem) dargestellt — in den Quartie-
ren gerne auf einen Schreibservice verweisen. Eine andere, bereits praktizierte
Mdglichkeit, diese Anliegen aus der Spezialberatung durch die Verbraucher-
zentrale herauszuhalten, ist die Schulung von Multiplikatoren. Bisherige Erfah-
rungen damit stellen jedoch noch keine ausreichende Grundlage dar, um diese
Option zu beurteilen. Daher empfehlen wir, Multiplikatorenschulungen als Bau-
stein neben der Beratung und den Bildungsveranstaltungen fur Verbraucherin-
nen und Verbraucher weiter zu erproben und danach zu entscheiden, ob diese
eine hilfreiche Ergdnzung des Angebots sind.
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Neben spezifischen Handlungsempfehlungen kénnen aus den beiden Evalua-
tionen des Koélner Quartiersansatzes verallgemeinerungsféhige Erfolgsfaktoren
fur die aufsuchende Verbraucherberatung im Quartier abgeleitet werden. Dies
sind im Folgenden:

Strategische Ausrichtung sicherstellen

Durch die multiplen Problemlagen in den Quartieren vor Ort (,es gibt immer
etwas zu tun®) ist von Anfang an eine Ausrichtung der eigenen Arbeit an stra-
tegischen Zielen wichtig, um die vorhandenen Ressourcen erfolgreich nutzen
zu kénnen. Allerdings ist dies fir die Arbeitsebene oftmals ungewohnt. Fir den
Erfolg zentral ist daher ein kontinuierliches, partizipatives Arbeiten an den Zie-
len und gegebenenfalls deren Anpassung im Verlauf.

Geeignete Quartiere auswéhlen

Die Wahl der Quartiere und Sozialrdume hat einen entscheidenden Einfluss
auf den Erfolg dieses Ansatzes. Forderlich sind Uberschaubare Sozialrdume
mit einem klaren Zentrum. Eine vorhandene Multiplikatorenlandschaft und be-
stehende Hilfeangebote erleichtern es, das eigene Angebot bekannt zu ma-
chen und sie erlauben es, sich in bestehende Strukturen einzubringen (z.B.
Arbeitskreise, Runde Tische) statt diese ressourcenintensiv selbst initileren zu
mussen. Bereits vernetzte Quartiere bieten also deutliche Vorteile.

Zielgruppen klar definieren

Begrenzte personelle Ressourcen machen eine Fokussierung notwendig. Da-
her ist es kaum mdglich, zu Beginn Multiplikatoren aus allen Bereichen poten-
tieller Zielgruppen gleichzeitig zu kontaktieren. Gleiches gilt fur Bildungsveran-
staltungen und zielgruppenspezifische Materialien, die erst erstellt werden
muissen. Eine klare Zielgruppendefinition bietet die Grundlage fir ein strategi-
sches Vorgehen. Indem weitere Zielgruppen sukzessive hinzugenommen wer-
den, wird vermieden, eine Zielgruppe vollstandig auszuschlieBen.

Niedrigschwelligkeit erméglichen

Aufsuchende Verbraucherberatung sollte so niedrigschwellig wie moglich sein.
Dazu zahlen eine zentrale Lage, gute rdumliche Erreichbarkeit (z.B. OPNV-
Anbindung), Barrierefreiheit und offene Sprechstunden, die keiner Anmeldung
bedirfen. Je mehr geographische, psychologische oder soziale Hurden bei der
Nutzung des Angebots bestehen, desto schwieriger wird es, verletzliche Ziel-
gruppen zur Nutzung zu motivieren.

Intensive Vernetzung betreiben

Wie die Erfahrungen in Kéln zeigen, ist Vernetzung der zentrale Erfolgsfaktor,
um ein neues Angebot wie Verbraucherberatung im Quartier sowohl bei Ver-
braucherinnen und Verbrauchern als auch Multiplikatoren zu etablieren. Nicht
unterschatzt werden sollte der zeitliche Aufwand, der gerade zu Beginn in Ver-
netzungsaktivitaten flieBt. Ein intensives Schnittstellenmanagement zahlt sich —
wie diese Evaluation zeigt — jedoch mittel- und langfristig durch Verweise und
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eine steigende Bekanntheit aus. Dartiber hinaus sorgt Vernetzung fir Akzep-
tanz in der bestehenden Hilfelandschaft des Zielquartiers und ist damit mehr
als reine Sacharbeit. Gerade die Beziehungsarbeit zu Beginn hilft, Misstrauen
ab- und kooperative Strukturen aufzubauen.

Konstanz sicherstellen

Das eigene Angebot im Quartier zu etablieren und sich zu vernetzen, braucht
Zeit. Das zeigen die Fortschritte, die zwischen der ersten und zweiten Evalua-
tion in Kéln gemacht wurden. Eine Aussage wie die eines Multiplikators, die
Verbraucherzentrale sei ,im Quartier angekommen®, ware nach dem ersten
Jahr nicht zu erwarten gewesen. Ebenso entsteht Vertrauen bei den Zielgrup-
pen nur langsam wie die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Fokusgruppen
schilderten. Vor diesem Hintergrund ist ein projekthaftes Vorgehen mit zu ge-
ringem Zeithorizont schwierig, da dieser auch Vernetzungspartner davon ab-
halten kann, sich auf das neue Angebot einzulassen (eine nachvollziehbare
Aufwand-Nutzen-Abwégung), wenn dessen zeitliche Befristung zu kurz und
absehbar ist. Fir den Erfolg wichtig ist daher die gleiche Ansprechperson, zur
gleichen Zeit, am gleichen Ort, Uber einen langeren Zeitraum.

Eine koordinierende Funktion schaffen

Insbesondere zu Beginn, aber nicht ausschlieBlich, sind viele Entscheidungen
zu treffen, die oftmals nicht von den operativ tatigen Personen im Quartier ge-
troffen werden kénnen. Dies betrifft sowohl die Kommunikation innerhalb der
eigenen Organisation (z.B. zur Presseabteilung der Verbraucherzentrale) als
auch die externe Kommunikation mit Stakeholdern aus Politik, Verwaltung o-
der anderen Tragerorganisationen. Fir diese Aufgaben — wie auch die Fuh-
rung des Quartiersteams — ist eine Leitungsfunktion (nicht zwingend in Vollzeit)
sinnvoll. Dadurch werden die im Quartier operativ tatigen Beraterinnen und Be-
rater nicht durch weitere Aufgaben belastet und das ohnehin komplexe Stel-
lenprofil (siehe auch den né&chsten Erfolgsfaktor) nicht noch komplexer.

Passung von Anforderungen und Personal sicherstellen und weiterent-
wickeln

Wie in allen Beratungsangeboten kommt auch in der Verbraucherberatung der
Beraterin bzw. dem Berater als Person eine hohe Bedeutung zu. Auf die Pas-
sung zwischen Mitarbeiterinnen bzw. Mitarbeitern und Stellenanforderungen
sollte daher groBer Wert gelegt werden. Quartiersarbeit erfordert neben den
fachlichen Kompetenzen eine Vielzahl von Soft Skills. Dazu zahlen kommuni-
kative Kompetenzen, organisatorische Kompetenzen, die Fahigkeit, sich abzu-
grenzen (Zeit- und Selbstmanagement) und eine Affinitdt zu den Zielgruppen.
Neben der Personalauswahl ist auf Grund der Vielzahl unterschiedlicher ge-
forderter Féhigkeiten auch eine angemessene Personalentwicklung durch
Fortbildungen und Seminare in den genannten Bereichen wichtig. Win-
schenswert ware Uberdies ein regelmaBiges Supervisionsangebot, um schwie-
rige Situationen und die eigene Arbeit strukturiert reflektieren zu kénnen.

AuBerdem sollte die personelle Ausstattung in einem passenden Verhaltnis zur
GroBe des Quartiers (Flache und Einwohnerzahl) gewahlt werden, um den An-
forderungen vor Ort gerecht werden zu kénnen.
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Maoglichkeiten zur flexiblen Arbeitsorganisation schaffen

Wie bereits in den Handlungsempfehlungen genannt, erfordert Quartiersarbeit
eine andere Art der Arbeitsorganisation als traditionelle Verbraucherberatung.
Deshalb ist die Mdglichkeit, die eigene Arbeit flexibel zu organisieren und Ent-
scheidungen innerhalb definierter Grenzen selbst treffen zu kénnen, essentiell.

Naturlich existieren weitere, Uber diese aus zwei Jahren Pilotansatz Verbrau-
cherberatung im Quartier abgeleiteten Erfolgsfaktoren hinausgehende Fakto-
ren, die Verbraucherarbeit im Quartier erfolgreich machen. Neben verallgemei-
nerbaren Faktoren sind dies vor allem sozialraumspezifische Gegebenheiten,
die beachtet werden mussen. Ebenso handelt es sich hierbei nicht um eine Er-
folgsgarantie. Dennoch sollten zukiinftige Anséatze die vorhandenen Erfahrun-
gen berticksichtigen, um so die eigene Erfolgswahrscheinlichkeit zu steigern.
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In diesem Anhang sind zwei Print-Informationsmaterialien der Verbraucher-
zentrale im Quartier dargestellt.



Verbraucherberatung
im Quartier

SN ERETETE

verbraucherzentrale
Novdbiiw-Lertlal

KREDIT OHNE SCHUFA?
KOSTENLOSE KREDIT-KARTE?

Hande weg von diesem Angebot!



Im Internet und auf Facebook-Seiten gibt es Werbung in
vielen Sprachen fiir Kredite ohne Schufa und kostenlose,
exklusive Kredit-Karten.

ACHTUNG!

Sie bekommen aber fast nie einen Kredit, sondern nur
eine teure Prepaid-Kredit-Karte. Diese Karte miissen Sie
aber erst mit eigenem Geld aufladen (,,prepaid®). Sie niitzt
Ihnen also gar nichts. Trotzdem sollen Sie eine hohe
Rechnung fiir die Kredit-Karte bezahlen.

Werbung im Internet nicht beachten!
Am Telefon einfach auflegen!

Keine Kredit-Karte annehmen!
Kein Geld vorher bezahlen!

HABEN SIE FRAGEN?
HABEN SIE SCHON EINEN VERTRAG?
WIR HELFEN IHNEN GERNE!

Kostenlose Sprechstunde:

Koln-Kalk: jeden Dienstag von 10:00—-12:00 Uhr
im Nachbarschaftstreff Kalk
Remscheider Strale 32, 51103 Kéln-Kalk

Kéln-Chorweiler: jeden Dienstag von 15:00—17:00 Uhr
in der Kulturbriicke
Athener Ring 34, 50765 Kdln-Chorweiler

Koln-Vingst: jeden Mittwoch von 10:00-12:00 Uhr
im Birgerzentrum Vingst
Wiirzburger Strafie 11 a, 51103 Ko6ln-Vingst

Tel.: (0221) 846188-88
E-Mail: koeln.quartier@verbraucherzentrale.nrw

Impressum: Verbraucherzentrale NRW e.V., Mintropstrafie 27, 40215 Dusseldorf
Bildnachweis: © Prostock-studio-fotolia.com, © yuttapholstocker-fotolia.com
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BblesgHble KOHCYAbTaLUMKM ans notpebutenei
Chorweiler, Hohenberg-Vingst, Kalk / Humboldt-Gremberg

[pesynpexnaem

O MOLLEHHMKAX Y BaLLMX ABepei!

MHorue Xu1Tenmn pacckasblBaloT HaM, YTO K HUM B KBapTUPbl 6e3 npeasapuTenbHoro
yBe4oM/IeHUA 3BOHAT NPOAaBLLbl M TOprosble npeactasutenn. OHM roBOPAT, YTO UM
CPOYHO HYKHO NPOWTK B KBAPTUPY, YTOObLI YTO-TO MPOBEPUTL UAN OTPEMOHTUPOBATD.
MHoraa oHM NyratoT Tem, 4To B NPOTUBHOM Caydae nepecrtaHeTt paboTaTb TeseBM3op
nnm TenedoH. Yacto Tpebyetcs NoANNCb HA KAKUX-TO LOKYMEHTaX.

HuKorpa He nycKkalTe TOprosbix NpeacTraButesneit B KBaptupy!
HuKorga He nognucbiBaTe OKYMEHTbI, KOTOPbIX He NOHUMaeTe!
He noanucbiBaiiTe Aorosop y asepeit KBapTupbi! ’

MpoBepsiiTe cueta. HUKOrpa He NaaTUTe HaIMYHbIMK Y ABepeii!

C Bamu TaKoe yKe cayydanocb? O6pauwjaiitecb K Ham!

Mbl npoBepuM, MOXHO 1M aHHYNMpoBaTb Agoroeop. Pearnpynte 6bicTpo!

anIXO,EI,VITe K HaM Ha npuem, 3BOHUTE U nuwinTe no 3ﬂeKTpOHHOI7I noyre.

becnnaTHble KOHCYNbTALUMK:
o KasK bl BTOPHUK Kaxabli4 BTOPHMK Kaxkaylto cpeay
10:00 —12:00 15:00-17:00 10:00 — 12:00
Nachbarschaftstreff Kalk Kulturbriicke Blrgerzentrum Vingst
Remscheider Str. 32 Athener Ring 34 Wiirzburger Str. 11a

51103 Koéln-Kalk 50765 Koéln-Chorweiler 51103 KoIn-Vingst

O Ten.: (0221) 846188-88
9. nouta: koeln.quartier@verbraucherzentrale.nrw

verbraucherzentrale W2 2 728

Verbraucherberatung im Quartier
Chorweiler, Hohenberg-Vingst, Kalk / Humboldt-Gremberg

Wwarnung

vor Abzocke an der Haustiir!

Viele Anwohner erzdhlen uns: Verkaufer oder Vertreter klingeln ohne
Ankiindigung an der Wohnungstiir. Sie sagen, dass sie dringend in die
Wohnung missten, um etwas zu priifen oder zu reparieren. Manchmal
drohen sie auch, dass sonst der Fernseher oder das Telefon nicht mehr
funktioniert. Oft soll man etwas unterschreiben.

Lassen Sie niemals einen Vertreter in die Wohnung!
Unterschreiben Sie nie etwas, was Sie nicht verstehen!

Unterschreiben Sie keinen Vertrag an der Haustiir!

Priifen Sie Rechnungen. Bezahlen Sie nichts in bar an der Haustiir!

Ist lhnen das schon passiert? Dann sprechen Sie uns an!

Wir prifen, ob Sie den Vertrag riickgangig machen kénnen. Reagieren Sie
schnell!

Kommen Sie in unsere offene Sprechstunde, rufen Sie uns an oder
schreiben Sie eine Mail.

Kostenlose Sprechstunden:

o Jeden Dienstag jeden Dienstag
10:00 — 12:00 Uhr 15:00 —17:00 Uhr
Nachbarschaftstreff Kalk Kulturbricke Blrgerzentrum Vingst

Remscheider Str. 32 Athener Ring 34 Wirzburger Str. 11a
51103 Koln-Kalk 50765 Koln-Chorweiler 51103 KoIn-Vingst

Tel.: (0221) 846188-88
Mail: koeln.quartier@verbraucherzentrale.nrw

jeden Mittwoch
10:00 — 12:00 Uhr
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Mahalle Tiiketici Merkezi
Chorweiler, Hohenberg-Vingst, Kalk / Humboldt-Gremberg

Uyari
Kapiniza gelen dolandiricilara dikkat!

Bircok mahalle sakini bazi satici veya satis temsilcilerinin dnceden haber
vermeden, gelip evlerinin zilini galdiklarini anlatiyorlar.Bu kigiler acilen evlerin
icinde kontrol veya tamirat yapmak zorunda olduklarini sdyltyorlar. Hatta
bazen, aksi halde televizyonlarin veya telefonlarin calismayacagina dair
g6zunuzi korkutmaya cahligiyorlar. Bu kisiler siklikla size bir seyler imzalatmaya
galisiyorlar.

Bu saticilan asla evinize almayiniz! ,
Anlamadiginiz higbir yaziyi asla imzalamayiniz! Py
Evinizin kapisinda ayakiistii asla bir s6zlesme imzalamayiniz!

Faturalarinizi kontrol ediniz. Evinizin kapisinda ayakiistii asla nakit
6deme yapmayiniz!

Daha 6nce boyle seyler basiniza geldi mi? Geldiyse, lutfen bize de
anlatiniz!

Boyle imzalanmis s6zlesmeleri iptal edilmesinin mamkun olup olmadigini
arastirabiliriz. Litfen ¢cabuk harekete geginiz!

Mesai saatlerinde bizi ziyarete gelebilir, bizi telefonla arayabilir veya bize
email yazabilirsiniz.

Ucretsiz danisma saatleri:

o Her Sali Her Sali Her Carsamba
Saat 10:00 — 12:00 Saat 15:00 - 17:00 Saat 10:00 — 12:00
Nachbarschaftstreff Kalk Kulturbriicke Blirgerzentrum Vingst
Remscheider Str. 32 Athener Ring 34 Wirzburger Str. 11a
51103 Koln-Kalk 50765 Koln-Chorweiler 51103 KoIn-Vingst

Tel.: (0221) 846188-88
Mail: koeln.quartier@verbraucherzentrale.nrw

Impressum: Verbraucherzentrale NRW e. V., Mintropstrale 27, 40215 Dusseldorf
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Chorweiler, Hohenberg-Vingst, Kalk / Humboldt-Gremberg
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12:00 — 10:00 dc Ll 17:00 — 15:00 4=l 12:00 — 10:00 4c Ll
Nachbarschaftstreff Kalk Kulturbriicke Blrgerzentrum Vingst
Athener Ring 34 Wirzburger Str. 11a Remscheider Str. 32
50765 Koln-Chorweiler 51103 KoéIn-Vingst 51103 Koln-Kalk
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