IM BLICKPUNKT

BILDUNGS-

UND BERUFSBERATUNG

Telefonische Berufs- und Bildungs-
beratung in GroBbritannien: Biichse

der Pandora oder Ariadnefaden?

» Zur Steigerung der Weiterbildungsbeteili-
gung wird einem flachendeckenden Bera-
tungsangebot groBe Bedeutung beigemessen.
Es stellt sich jedoch die Frage, wie bestehende
offentlich verantwortete Strukturen in einem
finanziell vertretbaren Rahmen ausgebaut
werden kénnen. In diesem Beitrag wird das
britische Beispiel der Telefonberatung Career
Advice Service (ehemals Learndirect) in seinen
Grundziigen erlautert, wobei auf Vor- und
Nachteile hingewiesen wird. Es zeigt sich, dass
durch Learndirect neue Zielgruppen erfolg-
reich angesprochen und fir Weiterbildung
interessiert werden kénnen. Zum Kostenabbau
ist das Landerbeispiel hingegen kaum geeig-
net. Eine nationale Telefonberatungshotline
kéonnte ein mit der Beratung vor Ort vernetz-
tes, komplementdres Angebot sein und so den
generellen Ausbau der deutschen Beratungs-

landschaft zusatzlich unterstiitzen.

BERND KAPPLINGER
Dr., wiss. Mitarbeiter im Arbeitsbereich
,Kosten, Nutzen, Finanzierung” im BIBB

Diese Netzpublikation wurde bei der Deutschen

Neue Zielgruppen durch neue Formen
der Beratung?

Bildungsberatung steht aktuell im Fokus der politischen
Diskussion zur Weiterbildung (vgl. McCartHYy 2007; BMBF
2008a). Von einer verbesserten Beratung erhofft man sich,
»,den Zugang zu Weiterbildung zu erleichtern“ (BMBF
2008b, S. 13-14) und die Beteiligung an formalisierter Wei-
terbildung in Deutschland von zuletzt 43 Prozent auf 50
Prozent bis zum Jahr 2015 zu steigern. In diesem Zusam-
menhang wachsen die 6ffentlichen Anforderungen an
Beratung (vgl. KAPPLINGER 2009). Hohe Erwartungen rich-
ten sich beispielsweise an telefonische Beratungsformen.

In der Praxis hat Telefonberatung schon an Bedeutung

gewonnen.

e Weiterbildungsberatungsstellen berichten iiber eine Zu-
nahme von telefonischen Anfragen (vgl. GIESEKE/OPELT/
RIED 2004, S. 7).

e In den USA gibt es seit langerem Ethikkodexe, die expli-
zit telefonische und internetgestiitzte Beratungen mit
einbeziehen (vgl. NCDA 2007).

e Auch im privatwirtschaftlichen Dienstleistungssektor
kann man den Ausbau von Telefon-Hotlines verfolgen,
was allerdings oftmals zum Abbau von Beratungslei-
stungen vor Ort gefiihrt hat.

Bildungspolitisch steht die Strategiefrage im Raum (vgl.
SULTANA 2004, S. 89 f. und 155), wie man das Angebot an
Beratungsleistungen deutlich ausweiten und eine Kosten-
explosion vermeiden kann. Hierbei wird diskutiert, eine
Ausweitung der Beratungsleistungen unter anderem durch
mehr Telefonberatungen zu erreichen. Das Bundesmini-
sterium fiir Bildung und Forschung (BMBF 2008a und
2008b) erwigt, eine Telefon-Hotline zu Berufs- und Bil-
dungsberatung regional zu erproben. Hiermit eroffnet sich
ein Feld beraterischen Handelns, das bislang noch kaum im
Fokus der deutschen Weiterbildungsdiskussion stand. In
Grof3britannien liegen mehrjahrige und wissenschaftlich
untersuchte Erfahrungen mit Telefonberatung vor (vgl.
Kasten), die im Folgenden vorgestellt werden.
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Learndirect (seit 2008 Career Advice Service)

Das Modell: Die fur die Anrufenden kostenlose Telefon-Hotline existiert
seit 1998 in GroBbritannien. Sie ist staatlich finanziert (Budget 2006:
7.5 Mio.£) und bietet an sieben Tagen die Woche von 8 bis 22 Uhr
Berufs-/Bildungsberatungen an, die von ausgebildeten Beratern/-innen
durchgefiihrt werden. Die Berater/-innen verfigen tber National Voca-
tional Qualifications (NVQ) auf dem Level 2 (Call Handling), 3 und 4
(Advice and Guidance). Die Berater/-innen mit einem NVQ 2 nehmen
das Gesprach entgegen und vermitteln je nach Anliegen an Berater/
-innen mit einem NVQ 3 oder 4 weiter. Die allgemeine Weiterbildung
wird zwar als Beratungsthema nicht explizit ausgeschlossen, aber allein
der Web-Auftritt von Career Advice Service zeigt deutlich auf, dass
die Beratung primar einen Arbeitsmarktbezug hat. An ausgewahlten
Tagen und Uhrzeiten kénnen sich Migrantinnen und Migranten in acht
weiteren Sprachen beraten lassen. Fur die Telefon-Hotline wird priméar
Uber Fernsehspots geworben. Das Hauptziel ist, bisher beratungs- und
bildungsabstinente Personen zu erreichen.

Evaluation des Modells: Im ersten Halbjahr 2006 nutzten ca. 46.000
Menschen die Hotline. Es gibt eine ausfuhrliche Evaluation (PAGE u. a.
2007) sowie eine Reihe wissenschaftlicher Studien zu Learndirect
(HAWTHORN 2008; TYERS u.a. 2003; WATTS/DENT 2002; WATTS/DENT
2006). Im Rahmen der Evaluation wurden eine Literaturanalyse, Inter-
views mit dem Beratungspersonal gefiihrt, Beratungsgesprache auf-
gezeichnet, Anrufer/-innen zwei bis drei Monate nach ihrem Anruf
befragt, und es wurden Finanz-/Managementdaten ausgewertet. Auf
dieses umfangreiche Material stutzt sich dieser Artikel. Da sich die
Literatur allein auf Learndirect bezieht, wird im Folgenden nur diese alte
Bezeichnung und nicht die neue Bezeichnung Career Advice Service ver-
wendet.

Weitere Informationen unter www.careersadvice.direct.gov.uk

Learndirect: Eine Blichse der Pandora?

Die (schlechten) Erfahrungen mit Hotlines in den Branchen
Telekommunikation und Verkehr! in Deutschland fiihren
zu gewissen Vorbehalten gegeniiber Beratungsleistungen
per Telefon. Denn die Verlagerung von Face-to-face-Bera-
tung auf Service-Hotlines erfolgt hdufig aus Griinden der
Kosteneinsparung und geht meistens zu Lasten der Infor-
mationsqualitit (vgl. Stiftung Warentest 2005).

Bei der Einfiihrung von Learndirect standen Fragen der
Kosteneinsparung nicht im Vordergrund. Folglich wurden
auch die finanziellen Mittel fiir das landesweit zugdngliche
und offentlich finanzierte Berufs-/Bildungsberatungsange-
bot vor Ort Nextstep? nicht gekiirzt, um Learndirect zu
finanzieren (vgl. PAGE u.a. 2007, S. 2 f.). Vielmehr sollten
durch staatlich finanzierte Werbespots in Pausen beliebter
Fernsehserien solche Personen auf das Angebot aufmerk-
sam gemacht werden, die bislang noch keine Bildungsbe-
ratung in Anspruch genommen hatten. Telefonberatung,
als ein niedrigschwelliges Angebot, sollte also weniger die
vorhandene Nachfrage umleiten als vielmehr neue Nach-
frage generieren. Da primdr wiahrend der Prime Time
geworben wurde, sind 42 Prozent aller Anrufenden tiber das
Fernsehen auf Learndirect aufmerksam geworden, wahrend
32 Prozent iiber Dritte und 17 Prozent iiber das Internet
von Learndirect erfahren haben (vgl. PAGE 2007, S. 13). Die
Werbung tiber das Massenmedium Fernsehen ist kosten-
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intensiv und fiihrte dazu, dass im Jahr 2006 vom Gesamt-
budget fast 30 Prozent fiir Werbung ausgegeben wurden. So
liegen die Kosten pro Beratung bei Learndirect mit 70 Pfund
nur um 10 Pfund unter dem Beratungsangebot Nextstep
(vgl. ebd., S. 82).3

Mit Blick auf die Informationsqualitit stellt sich die Frage,
ob eine gute Berufs-/Bildungsberatung ohne Hinweise zu
Mimik, Gestik oder Korpersprache funktionieren kann.
WaTTS/DENT (2002, S. 19) sehen auf Grundlage einer aus-
fihrlichen Literaturanalyse Vor- und Nachteile von Tele-
fonberatung gegeniiber Beratung vor Ort. Als Nachteil
sehen sie die Gefahr, dass das Fehlen von optischen Ein-
driicken zu mehr Missverstandnissen fiihrt. Auflerdem
konnte es leichter zu Stérungen des Beratungsgesprachs
durch Ablenkungen im Umfeld des Anrufenden wie Fami-
lienangehorige oder Tiir-/Handyklingeln kommen. An Vor-
teilen sehen WATTS/DENT eine groflere Flexibilitat und Ver-
fligbarkeit der Beratungen. Wahrend eine Beratung vor Ort
oftmals einer Terminvereinbarung bedarf und Anfahrts-
zeit erfordert, kann eine Telefonberatung prinzipiell schnel-
ler genutzt werden, was fiir Anrufer aus landlichen Regio-
nen besonders vorteilhaft ist. Aulerdem gibt es Klientinnen
und Klienten, die die grofiere Anonymitit einer Telefon-
beratung bewusst suchen. Durch Auflegen des Telefonho-
rers konnen die Ratsuchenden jederzeit tiber das Ende des
Gesprdchs entscheiden und miissen keine fremden Raume
aufsuchen. Die Ergebnisse von PAGE u.a. (2007, S. 26 ff.),
die das Modell Learndirect evaluiert haben, verweisen eben-
falls auf Vor- und Nachteile. So berichten einige Beraten-
den, dass ihre eigenen Vorbehalte sich nicht bewahrheitet
haben:

LAt the outset I had reservations about doing guidance on the
telephone — there are no visual references, no body language
to read but you learn to read their [the caller’s] voice and their
tone — you can tell their level of engagement from what they are
saying and how they are interacting with the call.” (vgl. PAGE
u.a. 2007, S. 26)

Das Fehlen optischer Eindriicke kompensieren die Bera-
tenden durch das Erlernen einer grofieren auditiven Auf-
merksamkeit. Wenngleich die bessere Erreichbarkeit von
Telefonberatung als Vorteil zu werten ist, impliziert sie fiir

1 Beispielsweise wurden bei der Deutschen Bahn AG iiber Jahre hin-
weg die Servicekrifte in den Reisecentern durch Automaten und
Telefon-Hotlines ersetzt. Ende 2008 gab es sogar Pline, fiir Beratun-
gen in den Reisecentern eine ,Servicegebiihr” zu berechnen, die erst
nach massiver éffentlicher Kritik zuriickgenommen wurden.

2 Nextstep (vgl. www.nextstep.direct.govv.uk) erreicht derzeit ca. fiinf-
mal mehr Personen als Learndirect.

3 PAGE u.a. (2007) weisen darauf hin, dass die Kostendaten von
Learndirect und Nextstep nur eingeschrinkt miteinander vergleich-
bar sind, da beide Beratungsangebote unterschiedliche Zielgruppen
und Ziele haben. Insofern ist dieser Kostenvergleich lediglich zur
Orientierung gedacht.



die Beratenden jedoch auch Nachteile (vgl. ebd., S. 27). Fir
sie ist es stellenweise problematisch, in sehr unterschiedli-
chen Schichten arbeiten zu miissen. Zudem wird berichtet,
dass Anrufende am Abend nur noch wenig Konzentration
fiir ein Beratungsgesprach haben. Umso wichtiger sei es,
dass die Anrufenden am Gesprdchsanfang eine Kurzinfo
erhalten, in der auf die Bedeutung einer storungsfreien
Umgebung hingewiesen wird (vgl. ebd., S. 28).

Insgesamt zeigen die Evaluationsergebnisse eine relativ
hohe Zufriedenheit mit Learndirect auf. 86 Prozent der in
der Evaluation befragten Anrufenden sprechen Learndirect
eine gute Beratungsqualitdt zu, weil sie sich bei der Ent-
scheidungsfindung unterstiitzt fithlten und Learndirect
als ein unabhdngiges Angebot wahrnahmen (ebd., S. 49 ff.).
Fir die meisten der 14 Prozent unzufriedenen Anrufen-
den war das Beratungsangebot nicht hilfreich bzw. brach-
te weniger als erwartet ein. Telefonberatung kann somit
nach Einschédtzung der Nutzenden sehr wohl eine gute
Beratungsqualitdt offerieren. Telefonberatung biete somit
fiir viele, nicht aber fiir jeden das passende Medium zur
Beratung. Es erscheint daher sinnvoll, die Vor- und Nach-
teile ndher zu priifen und bei der Ausgestaltung eines sol-
chen Angebots im Blick zu behalten.

Learndirect: Ein Ariadnefaden, der
Wege zu Bildung und Arbeit weist?

Inwiefern ist Learndirect erfolgreich, wenn es darum geht,
bildungsferne Personengruppen anzusprechen? Kann tele-
fonische Beratung gar dazu beitragen, dass mehr Personen
an Weiterbildung partizipieren?

Betrachtet man die Nutzer/-innen von Learndirect anhand
einiger demografischer Merkmale (vgl. Tab.), so zeigt sich,
dass die geschlechtsspezifischen Abweichungen relativ
gering sind. Naheliegend ist, dass eine Berufs-/Bildungs-
beratung verstarkt von Nicht-Erwerbstatigen genutzt wird.
Die alters- und qualifikationsspezifischen Abweichungen
sind jedoch auffillig. Es fdllt auf, dass Personengruppen im
jingeren und mittleren Alter sehr gut erreicht werden.
Dahingegen sind die tiber 50-Jdhrigen als Anrufende im
Vergleich zu ihrem Anteil an der Erwerbsbevolkerung mehr
als sechsmal seltener vertreten. Zwar ist die Weiterbil-
dungsbeteiligung — und damit zum Teil das generelle Wei-
terbildungsinteresse — auch in Grofibritannien bei den
Alteren niedriger (die 55- bis 64-Jahringen hatten im Jahr
2007 gemifl dem Adult Education Survey eine Weiterbil-
dungsbeteiligung von 37 %, wiahrend zum Beispiel die
25- bis 34-Jdhrigen auf 58,8 % kamen). Dies kann aber
nur partiell erklaren, warum Learndirect so wenig von élte-
ren Menschen genutzt wird. HAWTHORN (2008) identifi-
ziert als zentrale Faktoren die Platzierung der Werbespots
in Serien mit jlingerem Zielpublikum und eine altersspezi-

fische Priferenz fiir eine Beratung vor Ort. Positiv anzu-
merken ist, dass Learndirect erfolgreich Personen mit nied-
rigen Qualifikationen erreicht. So stellen Personen mit
einer Qualifikation auf Level 1 und 2 der National Voca-
tional Qualifikations (NVQ) zusammen 75 Prozent aller
Anrufenden, wihrend ihr Anteil an der britischen Erwerbs-
bevolkerung laut Labour Force Survey (LES) nur bei 49 Pro-
zent liegt. Damit erreicht Learndirect vor allem Personen
mit niedrigen Qualifikationen, was in der offen zugédngli-
chen Weiterbildung eher selten der Fall ist. Auch sagen
75 Prozent der Anrufenden, dass sie seit Schulende keine
Beratungsangebote wahrgenommen haben (vgl. PAGE u.a.
2007, S. VIII). Ob die in Anspruch genommene Beratung
letztlich zu einer hoheren Weiterbildungsbeteiligung und
zur verbesserten Integration in Arbeit fiithrt, kann anhand
der vorliegenden Evaluationsdaten nicht belegt werden.
Eine Befragung von 987 Anrufenden zwei bis drei Mona-
te nach der Telefonberatung ergab immerhin, dass 19 Pro-
zent der Anrufenden mittlerweile eine neue Arbeit aufge-
nommen und 30 Prozent eine Weiterbildung begonnen
hatten (vgl. PAGE u.a. 2007, S. 80 f.). Aufgrund des Fehlens
einer Kontrollgruppe ist die Aussagekraft dieser Daten
allerdings begrenzt. Eine weitere offene Frage (die den Eva-
luationsergebnissen nicht zu entnehmen ist) ist, ob Per-
sonen mit Migrationshintergrund die Beratungsangebote
in ihren Sprachen intensiv nutzen.

Tabelle Nutzergruppen von Learndirect

Anrufende bei Learndirect Britische Erwerbsbevolkerung
2006 gemaR Labour Force Survey
(LFS) 2006

Geschlecht

Frauen 53,7 % 51,2 %

Ménner 46,3 % 48,8 %

Alter

19 und junger 7,9 % 6,5 %

20-24 21,3% 7.8%

25-49 64,1 % 43,6 %

50 und alter 6,7 % 42,1%

Beschaftigungsstatus

Erwerbstatig 48,8 % 59,3 %

Nicht erwerbstéatig 51,3 % 40,6 %

Hochste Qualifikation

NVQ unter Level 2 35,5% 33,5%

NVQ Level 2 39,7% 15,9 %

NVQ Level 3 7,6 % 15,3 %

NVQ Level 4 und hoher 6,5% 26,7%

(Quelle: PAGE u.a. 2007, S.17)
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Telefonberatung als zusatzliches
Beratungsmodell - Ein denkbarer
Ansatz fir die deutsche Weiterbildung

Das britische Beispiel von Learndirect zeigt, dass mit Tele-
fonberatungen keine ,Biichse der Pandora” geoffnet wer-
den muss. Telefonberatung kann ein Zusatzangebot dar-
stellen, das fiir bildungsabstinente Personengruppen ein
»Ariadnefaden” in Richtung Bildungsberatung ist. Vor
allem viele jiingere Menschen und Niedrigqualifizierte sind
fir Telefonberatung durchaus aufgeschlossen. Fiir dltere
Personen, die iiber Telefonberatungen nicht gut erreicht
werden, bedarf es zusétzlicher Anstrengungen (HAWTHORN
2008).

Die Idee, iiber Fernsehwerbung die Nachfrage nach Bil-
dungsberatung zu steigern, ist ein unkonventioneller, aber
bedenkenswerter Weg. Statt tiber das ,,Unterschichtenfern-
sehen” bei den Privatsendern kulturpessimistisch zu klagen,
sollte man moglicherweise tiberlegen, wie es u. a. fiir Bildungs-
werbung gezielt genutzt werden kann. Telefonberatung ist
ein interessanter Ansatz, wenn langfristig sichergestellt
wird, dass sie nicht zum Abbau der Beratungsleistungen vor
Ort fiihrt. In diesem Zusammenhang sei angemerkt, dass
auch die Existenz von landesweiten Weiterbildungsbera-
tungsstellen im Rahmen von Nextstep fiir Deutschland
durchaus ein Vorbild sein miisste, da das deutsche Bera-
tungsangebot generell noch nicht flaichendeckend ausge-
baut und institutionell noch nicht dauerhaft abgesichert ist
(vgl. WEIB 2008, S. 4). Insofern kann der Aufbau einer tele-
fonischen Weiterbildungsberatung nur ein Baustein beim
Ausbau des Beratungsangebots in Deutschland sein und
nicht die einzige Aktivitat. Telefonberatung wird nicht fiir
alle Beratungsfélle ein passendes Angebot sein, und ein
Abbau der regionalen Beratungsinfrastrukturen wére kon-
traproduktiv, wenn man die Bildungsbeteiligung erhohen
will. Insgesamt haben Telefonberatung und Beratung vor
Ort komplementdre Vor- und Nachteile und sollten nicht
als unvereinbare Gegensitze gesehen werden. Insofern
konnte der Aufbau von Telefonberatung ein Mosaikstein
sein, um das Beratungsangebot insgesamt auszubauen. Es
gilt einen , appropriate mix of ,bricks’ and ,clicks’“* (WATTS/
DEeNT 2002, S. 18) anzustreben. Dies bedarf aber zusatzli-
cher Investitionen: , Generating new demand is expensive“
(vgl. PAGE u.a. 2007, S. 83).

In diesem Artikel konnte nicht geklart werden, inwiefern
Learndirect auf deutsche Verhiltnisse tibertragbar ist. Trotz-
dem sollte fiir die deutsche Situation eine Vernetzung von
Telefonberatung und Beratung vor Ort in Betracht gezogen
werden. Ein zentraler Kritikpunkt des britischen Modells

4 Das Wordspiel ,bricks and clicks” (,Ziegelsteine und Tastatur-
klicks”) bezieht sich auf eine angemessene Mischung von materiel-
len und virtuellen Beratungsstellen.
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ist, dass Learndirect kaum {iiber regionale Arbeitsmarkte
beraten kann (vgl. HAWTHORN 2008, S. 7; PAGE u.a. 2007,
S. 48 £.). So kdonnte in Deutschland eine bundesweite Tele-
fonberatung in Verkniipfung mit der Beratung vor Ort
erfolgen. Diesen Weg konnte das Bundesministerium fiir
Bildung und Forschung beschreiten, indem es eine bun-
desweite Bildungsberatungsnummer einfiihrt, die aufgrund
der modernen Telekommunikationstechnologie je nach
Vorwahl der Anrufenden eine direkte Weiterleitung zu
Bildungsberatern/-innen in der Region der Anrufenden
ermoglicht. Telefonberatung ist nicht per se schlecht, son-
dern hingt von politischer Steuerung und Abstimmung auf
nationaler, regionaler und kommunaler Ebene ab. Wich-
tig ist dabei, dass zusétzliches Engagement des Bundes nicht
durch regionale oder kommunale Ausgabenkiirzungen kon-
terkariert wird. Ml
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