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1. Indledning

New Insight A/S og Epinion har evalueret voksenlaerlingekampagnen ”Bliv klaedt pa” for
Beskaeftigelsesregionerne. | februar 2013 blev der lavet en midtvejsstatus for kampagnen.
Midtvejsstatus dannede grundlag for en vis justering af redskaber mv. i den resterende del af
kampagnen. Denne afsluttende evaluering bygger videre pa midtvejsstatus.

Voksenlarlingekampagnen indgik som et af elementerne i regeringens ungeudspil til Finansloven for
2012. Baggrunden er den voksende ledighed, hvor de 25-29-arige har den hgjeste ledighed af alle
aldersgrupper. Initiativet til kampagnen er taget af Beskaeftigelsesministeriet. Kampagnen har kostet
4,5 mio. kr. og er blevet finansieret af Beskaftigelsesregionernes midler til forebyggelse/afhjaelpning
af langtidsledighed.

Gennemfgrelsen af kampagnen er sket i samarbejde mellem a-kasserne i AK-Samvirke, 3F, HK,
Dansk Metal, Dana samt Styrelsen for Arbejdsmarked og Rekruttering og de fire
beskzeftigelsesregioner.

Kampagnen har primaert haft fokus pa a-kassernes radgivning og vejledning til medlemmer, der er i
malgruppen for at blive voksenlarling og pa at aktivere a-kassernes virksomhedsnetvaerk.
Malgruppen for kampagnen var:

e Ledige. Seerligt de 25-29-3rige, og nybeskaeftigede, som er potentielle voksenlzerlinge.
Kampagnen og a-kassernes arbejde rettede sig dog ogsa mod ledige og nyansatte over 30 ar.

e Virksomheder

De fire a-kasser 3F, HK, Dansk Metal og DANA, har veeret hovedaktgrer i kampagnen og veeret
ansvarlige for at nd kampagnens mal, ligesom AK-Samvirke har spillet en aktiv rolle. Kampagnen blev
placeret hos a-kasserne ud fra en vurdering af, at a-kasserne i samarbejde med deres faglige
organisation havde en solid virksomhedskontakt.

Kampagnen varede i halvandet ar og blev gennemfgrt i perioden fra juni 2012 til december 2013.
Kampagnen var oprindeligt planlagt til at slutte i september 2013, men de deltagende a-kasser, A-

! De gvrige a-kasser under AK-Samvirke har ikke deltaget aktivt i kampagnen, dvs. der er ikke ngdvendigvis
lavet nogen ekstra indsats i de pagaeldende a-kasser. AK-Samvirke har dog registreret antallet af
voksenlarlingeaftaler, der er indgaet i kampagneperioden og bidraget aktivt i den Igbende dialog om
kampagnens fremdrift. Af den grund indgar tal for AK-samvirke i opggrelsen af aftalerne, men evalueringen
fokuserer primaert pa de fire a-kasser, der har deltaget aktivt i kampagnen.

2 Kampagnen har haft to malgrupper blandt borgere: 1) Aktuelt ledige medlemmer af a-kassen, herunder
ledige i praktik, Igntilskud eller anden form for aktivering og 2) Ordinaert ansatte, der har veeret i virksomheden
i mindre end et ar og forud herfor har haft ledighedsperioder og hvor a-kassen har haft en direkte rolle ved
etableringen af voksenlzerlingeforholdet.
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kassernes Samvirke, Arbejdsmarkedsstyrelsen og beskaeftigelsesregionerne besluttede pr. 10. april
2013 at forlaenge kampagneperioden. Forleengelsen skyldes et gnske om at fa fuldt udbytte af de
igangsatte initiativer i a-kasserne.

Kampagnens kreative udtryk, produktion af informationsmaterialer, planlaegning af startkonference
mv., blev efter en udbudsrunde varetaget af konsulentfirmaet Bysted A/S.

Denne evaluering praesenterer de kvantitative og kvalitative resultater af voksenlaerlingekampagnen
samt rummer en reekke fremadrettede anbefalinger.

1.1 FORMALET MED EVALUERINGEN

Slutevalueringen har fokus pa at afdaekke virksomhedernes, voksenlzrlingenes og a-kassernes
erfaringer med kampagnen. Evalueringen har til formal at generere viden om kampagnens:

o Effekter — hvad har virket i kampagnen. Herunder:
0 Antal indgdede voksenlarlingeaftaler
0 Karakteristik af voksenlzerlinge og virksomheder
0 Forskellige veje til voksenlzerlingeaftale. Hvilke veje virker?
0 Kampagnens eksponering (hjemmeside, medieomtale mv.)
0 Udvikling af metoder i indsatsen — med fokus pa seerligt effektive metoder
e Organisering, aktiviteter og samarbejde — hvordan har a-kasserne grebet opgaven an

Evalueringen er opdelt i tre kapitler. Kapitel 2 indeholder sammenfatning og anbefalinger. | Kapitel 3
vurderes de kvantitative og kvalitative effekter af kampagnen. Kapitel 4 indeholder beskrivelser af a-
kassernes organisering, aktiviteter og samarbejde i kampagneperioden.

1.2 EVALUERINGENS DATAKILDER OG METODER

Slutevalueringen er baseret pa kvalitative interview med:

e A-kassernes hovedafdelinger
e A-kassernes lokalafdelinger
e Virksomheder der har lavet en voksenlarlingeaftale i kampagneperioden

Desuden er der gennemfgrt surveys (telefoniske interview) blandt henholdsvis voksenlaerlinge og
virksomheder, som har sagt ja til en voksenlzerlingeaftale. Der er gennemfgrt 150 telefoniske
interviews blandt tilfaeldigt udvalgte virksomheder, som har sagt ja til en voksenlaerlingeaftale.
Sidelgbende med virksomhedssurveyen blev der gennemfgrt 100 telefoniske interview blandt
tilfaeldigt udvalgte ledige, som er kommet i voksenlzere.

SLUTEVALUERING: ”BLIV KLEDT PA”
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2. Sammenfatning og anbefalinger

Malet for kampagnen var at sikre 800 ekstra voksenlaerlingepladser til ledige eller nyansatte (op til et
ar efter anseaettelsen), der kom fra ledighed, og hvor a-kassen har medvirket til ansaettelsen.

Til trods for at kampagnen blev forlaenget til at vare til udgangen af 2013, blev maltallet fastholdt til
800. Til gengaeld blev det i april 2013 besluttet, at ogsa GVU-aftaler (Grunduddannelse for voksne)
indgik i maltallet. Antallet af voksenlaerlingeaftaler, som er indberettet i forbindelse med
kampagnen, er 951 voksenlarlingeaftaler og 75 GVU-aftaler. | alt 1.026 aftaler.

Figur 1. Antal voksenlaerlinge, fordelt pa a-kasse (resultat og maltal)
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De fire deltagende a-kasser og AK-Samvirke fastsatte forud for kampagnestarten hver deres mal for
antallet af voksenlaerlingeaftaler. Fordelingen af aftalerne afspejler a-kassernes forskellige stgrrelse

og struktur.

Det er vanskeligt at vurdere i hvor stort omfang, der er tale om ”ekstra” voksenlaerlingeaftaler. Dvs.
om kampagnen har bidraget til, at der er indgaet flere voksenlzerlingeaftaler, end der typisk ville
blive indgaet i en lignende periode. Det skyldes primaert manglende data om udviklingen i antallet af
voksenlaerlinge (lzerlinge over 25 ar) fgr, under og efter kampagneperioden.
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Til trods for at det er vanskeligt at drage robuste konklusioner om de isolerede kvantitative effekter
af kampagnen, er det a-kassernes generelle vurdering, at en betydelig del af aftalerne kan tilskrives
den intensiverede indsats i Igbet af kampagnen.

Der er desuden steerke indikationer p3, at de virksomheder, der har taget en voksenlerling i
perioden, er tilfredse med deres beslutning. Surveyen viser, at 85 pct. af de virksomheder, der har
ansat en voksenlarling i Ipbet af kampagneperioden, vurderer, at de ogsa i fremtiden vil tage
voksenleaerlinge. Den positive holdning skyldes iseer virksomhedernes oplevelse af, at voksenlaerlinge
er mere modne, mgdestabile og at de er i stand til at arbejde selvsteendigt. Kampagnen er samtidig
lykkedes med at udbrede af brugen af voksenlaerlinge, idet en tredjedel af virksomhederne ikke
tidligere har haft tilknyttet en voksenlzerling.

En survey blandt de voksenlaerlinge, der har indgaet en aftale i Igbet af kampagneperioden, viser, at
voksenlaerlingene er meget tilfredse med at vaere startet i voksenlaere. 2 ud af 3 voksenlaerlinge
vurderer, at deres beskaeftigelsesmuligheder er styrket, og 60 pct. vurderer, at de i hgj grad far
styrket deres faglige kompetencer. Yderligere er 2 ud af 3 tilfredse med samarbejdet med a-kassen.

En vigtig erfaring fra kampagnen er, at den mest effektive made at fa flere ledige i gang som
voksenlzerlinge er at kleede den enkelte ledige pa til selv at kontakte en virksomhed for at blive
voksenlarling. Denne opkvalificering af malgruppen er primaert sket gennem lokalafdelingernes
radgivning og vejledning af medlemmerne. Mange virksomheder ser gerne, at den ledige selv
kontakter virksomheden — og dermed viser initiativ og malrettethed.

Vurderingen fra de adspurgte aktgrer viser, at der er forskellig oplevelse af, hvordan en
voksenlarlingeaftale typisk kommer pa plads. Dette kan skyldes, at aktgrer ofte vil have en oplevelse
af, at det netop er deres indsats, der har en positiv indvirkning pa malet. De ledige medlemmer
oplever, at aftalen kommer i stand ved, at de tager initiativ og kontakter virksomhederne. Omvendt
er det virksomhederne oplevelse, at de tager initiativ til at oprette en leereplads.

Kampagnen har resulteret i, at a-kasserne internt har gennemgaet en markant videns- og
kapacitetsopbygning — det geelder bade lokalt og i hovedafdelingerne. Her er der sket en betydelig
spredning af viden omkring ordningens muligheder og vilkar, der har givet iszer de faglige
konsulenter i lokalafdelingerne et fagligt videnslgft ved at arbejde strategisk med indsatsen i en
leengere periode. Kampagnen har gget fokus pa, hvordan man tager kontakt til virksomheder, og de
faglige konsulenter oplever, at de nu i hgjere grad er i stand til at “saelge” idéen om voksenlzrlinge
til virksomhederne.

Alle a-kasser har i vid udstraekning benyttet sig af det faelles kampagnemateriale, nar de har vaeret
ude pa virksomhederne. Det er vurderingen, at det virker godt, nar man har noget fysisk materiale
med, som samtalen kan tage udgangspunkt i, og som man kan efterlade pa virksomheden.

Samlet set har arbejdet i kampagneperioden givet a-kasserne vaerdifulde erfaringer, der kan
anvendes i det fremadrettede arbejde med udbredelse af voksenlaerlingemulighederne.

SLUTEVALUERING: ”BLIV KLEDT PA”
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Skemaet nedenfor opsummerer kampagnens samlede effekter.

Tabel 1. Skema over kampagnens samlede effekter

Malgruppe Effekt Samarbejde Holdning/adfzerd
- 1.026 personer i 2/3-dele af de interviewede | - 2/3-dele voksenlzrlinge
malgruppen er kommet i voksenlzerlinge er tilfredse vurderer, at deres
voksenlare? med samarbejdet med a- beskaeftigelsesmuligheder er
Voksenlarlinge kassen styrket

- 60 pct. vurderer, at de i hgj
grad far styrket deres faglige

kompetencer
-1.026 personer i - Oplevelse af forbedret - Markant gget fokus pa
malgruppen er kommet i samarbejde ml. lokalt og registrering af
voksenlaere nationalt niveau i a-kasserne | voksenlzrlingeaftaler
- Viden- og - Eksempler pa godt
A-kasser kapacitetsopbygning samarbejde med
- Organisatorisk infrastruktur | uddannelsesinstitutioner i
m. fokus pa kampagner vejledningsindsatsen
- Professionalisering af
virksomhedskontakt
-1.026 personer i - 1/3-del af virksomhederne
malgruppen er kommet i har ikke tidligere haft en
voksenlaere voksenlzerling

Virksomheder R
- 85 pct. vurderer, at de ogsa

i fremtiden vil tage en
voksenlzrling

2.1 ANBEFALINGER

e At a-kasser — og jobcentre — fortsat har fokus pa at kleede de ledige pa til at blive voksenlarlinge
— og til at opspge virksomheder, som kan taenkes at ansaette en voksenlaerling

e At a-kasserne (lokalt, regionalt og nationalt) opstiller maltal for nye voksenlzerlingeaftaler for
ledige for at fastholde den styrkede indsats

e At a-kassernes fortsat har fokus pa registrering af voksenlarlingeaftaler, sdledes at der bliver
mulighed for at fglge op pa udvikling i ledige, som kommer i voksenlaere

e At a-kassernes hovedafdelinger fortsat gennemfgrer erfarings- og vidensspredning for at
udbrede metoder til brug i vejledningsindsatsen og den opsggende virksomhedskontakt

e At en fremtidig indsats for at fa flere voksenleerlinge inddrager arbejdsgiverorganisationerne i
organiseringen, idet opbakning fra arbejdsgiverne forventeligt vil lette adgangen til
virksomhederne

* Heraf 75 personer i GVU
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3. Kampagnens effekter

| dette kapitel vurderes, hvad der har virket i kampagnen. Vurderingen indeholder en kvantitativ
opgerelse af malopfyldelsen, dvs. hvor hgj grad de deltagende a-kasser har naet deres maltal.

Herefter fglger en prasentation af karakteristika ved de a-kassemedlemmer, der er kommet i
voksenlaere i lgbet af kampagneperioden og deres erfaringer med at veere i voksenlzere. |
forleengelse heraf beskrives virksomhedernes erfaringer med voksenlzerlinge.

Dernaest fglger en praesentation af, hvordan kampagnen har vaeret eksponeret samt en beskrivelse
af a-kassernes oplevelse af, hvordan kampagnens fokus og materialer har virket.

Til sidst vurderes de kvalitative effekter af kampagnen, dvs. de erfaringer og den lzering, a-kasserne
vurderer at have faet ud af deltagelsen i kampagnen.

3.1 A-KASSERNE NAEDE MALSATNINGERNE

Pa tveers af de deltagende a-kasser er der bred tilfredshed med, at man har ndet de maltal, der blev
sat op ved kampagnens start. DANA er den eneste a-kasse, der ikke har ndet maltallet.

Generelt er det a-kassernes vurdering, at kampagnen har gjort en forskel pa antallet af
voksenlarlingeaftaler i Igbet af kampagneperioden, og der er bredt set tilfredshed med, at
maltallene er blevet ndet. Desuden fremhaever flere af a-kasserne, at indsatsen i Ipbet af
kampagneperioden har bidraget til en stgrre bevidsthed om mulighederne for at blive voksenlzarling
blandt bade ledige, virksomheder og internt i a-kasserne. Det er sdledes forventningen, at det frg,
der er saet i Igbet af kampagneperioden, fortsat vil blomstre efter kampagnens afslutning og
resultere i flere voksenlzerlingeaftaler i fremtiden.

SLUTEVALUERING: ”BLIV KLEDT PA”
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Figur 2 nedenfor viser de deltagende a-kassers slutresultat og maltal. Det samlede mal for

kampagnen var, at de deltagende a-kasser i Ipbet af kampagnen skulle bidrage til, at der blev indgaet

800 voksenlarlingeaftaler. | perioden fra juni 2012 til december 2013 blev der indgdet i alt 1.026
voksenlarlingeaftaler’. Resultatet overstiger saledes maltallet med 28 pct.

Figur 2: Antal voksenlarlinge, fordelt pa a-kasse (resultat og maltal)
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*| Igbet af kampagneperiode blev det besluttet, at aftaler om GVU ogs4 skulle taelle med i opggrelsen. Dette

skyldes, at voksenlzerlingeuddannelsen og GVU fgrer til det samme: en erhvervsuddannelse, ligesom at a-

kasserne i bade vejledning af medlemmer og opsggende virksomhedsindsats har fokus pa GVU. GVU udggr 75

ud af 1.026 aftaler — svarende til 7,3 pct.

SLUTEVALUERING: ”BLIV KLEDT PA”




«X
insight

Figur 3 nedenfor viser, hvordan voksenlarlingeaftalerne har udviklet sig i Igbet af
kampagneperioden. Figuren viser, at der i periodens sidste del er registreret markant flere aftaler

EPINICIN

end i starten af perioden. Mere end 2/3-dele af aftalerne er saledes registreret i kampagneperiodens
sidste fire maneder. Blandt a-kasserne er der bred enighed om, at udviklingen primeert kan forklares

med gget fokus pa registrering af allerede indgaede aftaler. Forleengelsen af kampagnen har derfor

bidraget til, at maltallene er naet, ligesom udviklingen viser, at A-kasserne har fulgt op pa
anbefalingerne fra midtvejsstatus, hvori det blev anbefalet a-kasserne forbedrede
registreringspraksis.

Figur 3: Udvikling i antal (akkumuleret) voksenlaerlingeaftaler i kampagneperioden (alle a-kasser)
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Figur 4 viser, at alle a-kasser mod slutningen oplever en markant stigning i antallet af aftaler. Det
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skyldes primaert indskaerpelser til lokalafdelingerne om at indsende registreringer ind til
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hovedafdelingerne, der star for at opsamle registreringerne. Isaer 3F og HK har i de sidste maneder af

kampagneperioden oplevet en stor stigning i registreringen af voksenlzarlingeaftaler. Dette skyldes,

at hovedafdelingen i efteraret 2013 satte ekstra fokus pa at hjalpe lokalafdelinger med deres

registreringspraksis. | den forbindelse blev der udviklet reviderede retningslinjer for registrering, og

der blev udviklet et forbedret sggeredskab til registrering i a-kassens CRM-system.

Pa den baggrund kan det konstateres, at a-kasserne efter midtvejsstatus har gget fokus pa

registreringen af aftalerne.

Figur 4: Udvikling i antal (akkumuleret) voksenlarlingeaftaler i kampagneperioden (fordelt pa a-

kasser)
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Figur 5 viser, at tidspunktet for selve indgaelsen af uddannelsesaftalen fordeler sig jaevnt henover
kampagneperioden (jf. den gra kurve).

En del af de aftaler, der er registreret i de sidste fire maneder, kan saledes sagtens vaere indgaet i
forste del af kampagneperioden. En opggrelse af aftalerne fordelt pa tidspunkt for aftaleindgaelsen
viser, at antallet af aftaler fordeler sig jaevnt henover kampagneperioden. Figuren understgtter
desuden, at det isaer er den @&ndrede indberetningspraksis (jf. den grgnne sgjle), der pavirker
udviklingen i antallet af aftaler. Dette kan indikere, at stigningen i antal aftaler ikke ngdvendigvis kan
tilskrives en intensiveret indsats fra a-kassernes side, men at stigningen skyldes den sendrede
registreringspraksis.

Figuren viser desuden, at der — som ventet — er saesonudsving i voksenlaerlingeaftaler: Der er indgaet
flere aftaler omkring skolestart i august/september og januar/februar (jf. den bla sgjle).

Figur 5: Udvikling i antal aftaler fordelt pa indberetningstidspunkt og indgaelsestidspunkt
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A-kassernes indberetninger viser desuden store regionale forskelle pa antallet af indgaede
voksenlarlingeaftaler. Ud fra Beskeaeftigelsesregionernes fordelingsnggle for regionerne har a-
kasserne i bade Region Midtjylland og Region Nordjylland lavet flere aftaler end forventet. Samtidig
er det pa regionalt niveau bestemte a-kasser, der traekker regionens samlede resultat op. Fx har 3F’s
afdelinger i Region Nordjylland lavet op mod 100 pct. flere aftaler, end man kunne forvente.

SLUTEVALUERING: ”BLIV KLEDT PA” 12



N insight EPINICN

Der er imidlertid en markant usikkerhed forbundet med den isolerede effekt af kampagnen, idet det
ikke er muligt at tilvejebringe sammenlignelige, valide data for udviklingen i antallet af
voksenlaerlinge fgr kampagneperioden. Dette skyldes, at a-kasserne ikke tidligere har gennemfgrt
systematisk registrering af voksenlaerlingeaftaler, ligesom der ikke eksisterer centrale registre’, der
praecist kan opggre antallet af voksenlaerlinge over tid.

En oversigt® over udgifterne til Igntilskud ved uddannelsesaftaler (voksenlaerlinge) til ledige viser, at
udgifterne har vaeret stigende i Ipbet af kampagneperioden.

e Fra 2011 til 2012 stiger udgifterne til tilskud til ledige med 1,5 mio. kr. svarende til 2 pct.
e Fra 2012 til 2013 stiger udgifterne til tilskud til ledige med 14,7 mio. kr. svarende til 20 pct.

Pa baggrund af de tilgaengelige data er det dog vanskeligt at vurdere, om stigningen i udgifterne
skyldes en stigning i antallet af indgdede voksenlarlingeaftaler — og om det i givet fald er
kampagnen, der har bidraget til, at aftalerne er blevet indgaet.

En del virksomheder ansaetter voksenlzarlinge uden at sgge og/eller kunne fa voksenlzerlingetilskud.
Udviklingen i udgifter til voksenlzerlingetilskud giver saledes ikke ngdvendigvis det fulde billede af
udviklingen i antallet af nye laerlinge over 25 ar. Styrelsen for Arbejdsmarked og Rekruttering har
opgjort, at udgifterne til voksenlzerlingetilskud til virksomhederne, der har ansat voksenlzrlinge
direkte fra ledighed, er steget fra 72,4 mio. kr. i 2011 til 73,9 mio. kr. i 2012 — og til 88,6 mio. kr. i
2013. Ved vurdering af udviklingen skal der tages hgjde for, dels at ledige ikke udgjorde hele
malgruppen for kampagnen, dels at virksomhederne i en 3-arig forsggsperiode har kunnet fa tilskud i
op til 4 ar (mod normalt 2 ar), hvis de ansatte en ledig mellem 25 og 30 ar. Alt andet lige vil dette
medfdre stigende udgifter til voksenlaerlingetilskud i en arraekke.

Dertil kommer, at virksomhedernes mulighed for at fa bonus/praemiering pa 70.000 kr. for leerlinge
over 25 ar bortfaldt med udgangen af 2012.

| forbindelse med dataindsamlingen er a-kasserne blevet spurgt, hvorvidt kampagnen isoleret set har
bidraget til flere voksenlaerlingeaftaler. Bade a-kassernes hovedafdelinger og lokalafdelinger er dog
forsigtige med at konkludere hvor mange af de indgaede aftaler, der skyldes den indsats, der er
gennemfgrt i de halvandet ar, kampagnen har kgrt. Pa den ene side er medarbejderne i a-kassen
overbeviste om, at en del af aftalerne er kommet i stand som fglge af det fokus pa voksenlaerlingene,

> | UNI-C’s Databanken er det muligt at treekke data for, hvor mange uddannelsesaftaler, der er blevet indgaet.
Tallene giver dog kun et overblik over tilgangen til grundforlgb og hovedforlgb for de ordinaere erhvervs-
uddannelser. Det er muligt at udtraekke data for tilgangen af personer over 25 ar, men der er stor usikkerhed
forbundet med data, og det er evaluators vurdering, at data ikke bgr indga i evalueringen. Der er endnu ikke
opgjort tal for 2013, idet data opdateres i maj-juni 2014

® Kilde: Kommunernes refusionsanmodninger (SOC-AMS databasen)
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kampagnen har skabt. Pa den anden side er det vurderingen, at der ville have vaeret lavet mange
voksenlaerlingeaftaler selvom kampagnen ikke var blevet gennemfgrt.

| afsnittet om "udvikling af metoder i indsatsen’ nedenfor beskrives de kvalitative effekter, der ikke
kan aflaeses af den ovenstaende beskrivelse af malopfyldelsen.

3.2 KARAKTERISTIK AF VOKSENLARLINGE OG VIRKSOMHEDER

| det fplgende beskrives karakteristika’ ved de voksenlzerlinge, der har indgaet en aftale i Igbet af
kampagneperioden samt de virksomheder, der har indgaet en aftale i perioden.

De voksenlarlinge, der har indgaet en aftale, er karakteriseret ved at:

e 60 pct. af voksenlaerlingene var aktuelt ledige medlemmer af a-kassen®

e 60 pct. har vaeret ledige inden for de seneste ar, inden de startede som voksenlzerling’

e 66 pct. er ufaglerte®®

e 30 pct. er under 30 ar™

e 71 pct. er ansat i den private sektor™

e 7 pct. af aftalerne er indgaet som GVU*"

e 64 pct. spgte voksenlaerlingepladsen pga. et gnske om mere uddannelse™

e 60 pct. af voksenlaerlingene oplever, at de i hgj grad far styrket deres faglige kompetencer™
e 65 pct. mener, at deres fremtidige beskaeftigelsesmuligheder i hgj grad er styrket®

e 65 pct. af voksenlaerlingene er “meget tilfredse” med samarbejdet med a-kasserne®’

7 Karakteristikken er baseret pa registreringer fra a-kassen samt survey til voksenlzrlinge og de virksomheder,
hvor de har opnaet en aftale.

8 Registreringer fra a-kasserne. 19,5 pct. uoplyst
° Baseret pa survey til voksenlaerlinge

10 Registreringer fra a-kasserne. 23,2 pct. uoplyst
1 Registreringer fra a-kasserne. 12,2 pct. uoplyst
12 Baseret pa survey til voksenlaerlinge

B Registreringer fra a-kasserne

" Baseret pa survey til voksenlarlinge

> Baseret pa survey til voksenlarlinge

¢ Baseret pa survey til voksenlarlinge
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De virksomheder, der har taget voksenlaerlinge i Igbet af kampagneperioden, er kendetegnet ved
18

at

e 74 pct. af virksomhederne har haft 1-2 voksenlzerlinge siden juni 2012 frem til afslutning af
kampagnen. 16 pct. af virksomhederne har haft 3-6 voksenlzerlinge, mens 9 pct. har haft over
syv leerlinge

e 27 pct. af de ansatte voksenlaerlinge var ifglge virksomhederne ikke ansat i virksomheden, inden
voksenlarlingeaftalen tradte i kraft™

e 63 pct. af de virksomheder, som har voksenlaerlinge, har ogsa haft det tidligere inden
kampagnen

e 33 pct. af virksomhederne har ikke tidligere haft en voksenlaerling

e 21 pct. af virksomhederne mener, at det vigtigste argument for etableringen af en
voksenlaerlingeplads er muligheden for at opkvalificere egne medarbejdere

e 85 pct. af virksomhederne forventer ogsa i fremtiden at ansaette voksenlarlinge

3.3 FORSKELLIGE VEJE TIL VOKSENLARLINGEAFTALE

Nar en voksenlzerling opnar en aftale om en laereplads, kan der vaere mange forskellige veje til, at
aftalen falder pa plads. Som beskrevet ovenfor i afsnittet om a-kassernes aktiviteter kan det vaere a-
kassen, der vejleder ledige til at tage kontakt til en virksomhed eller a-kassen, der tager kontakt til
virksomheden. Der findes saledes forskellige modeller for etableringen af voksenlzrlingeaftaler.
Modellerne afhaenger af hvem, der tager initiativet og hvem der fglger op. Pa baggrund af input fra
a-kasser, voksenlaerlinge og virksomheder kan der sondres mellem disse (ideal)typiske veje til
voksenlaerlingeaftalen:

17 o . .
Baseret pa survey til voksenlaerlinge
18 o .
Baseret pa virksomhedssurvey
En del har formentlig vaeret ansat i job med Igntilskud eller virksomhedspraktik, inden de startede som
voksenlarlinge
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=

Den ledige tager initiativ til at kontakte virksomheden pga. vejledning fra a-kassen og/eller
jobcentret

2. Den ansatte tager initiativ og spgrger virksomheden om muligheden for at komme i
voksenlzere

3. Den ledige kontakter jobcenteret, der fortaeller om muligheden for voksenlaere

4. Virksomheden tager initiativ og opslar en voksenlarlingeplads

5. Den ledige/ansatte hgrer gennem sit netvaerk om muligheden for at komme i voksenlaere
6. A-kassen bespger en virksomhed og matcher virksomhedens behov med et ledigt medlem
7. Enskole kontakter en virksomhed ang. mulighed for opkvalificering gennem voksenlzere

A-kasserne vurderer, at de fleste aftaler kommer pa plads som fglge af vejledning af de ledige, der
selv tager kontakt vil virksomhederne. Det er altsa god vejledning kombineret med selvstaendigt
initiativ, der har virket i kampagnen.

Der er dog ogsa en lang raekke aftaler®®, der bliver indgdet med nybeskaeftigede medlemmer (ansat i
mindre end et ar), der bruger deres gode kontakt til virksomheden til at komme i voksenlzere. Det er
vurderingen, at tilskuddet i den forbindelse er afggrende for, at medlemmerne kan overbevise deres
arbejdsgiver om, at de skal tilbyde dem en lzereplads.

Blandt voksenlzrlingene oplever cirka halvdelen, at samarbejdet med a-kassen/fagforeningen er
med til at bidrage til information og praktisk hjaelp. 65 pct. angiver, at de er "meget tilfredse” med
samarbejdet med a-kassen/fagforeningen.

Vurderingen fra de adspurgte aktgrer viser, at der er forskellig oplevelse af, hvordan en aftale typisk
kommer pa plads. Dette kan skyldes, at aktgrer ofte vil have en oplevelse af, at det netop er deres
indsats, der har en positiv indvirkning pa malet.

Fx angiver 74 pct. af voksenlaerlingene, at de selv faet ideen til at blive voksenlaerling. | 20 pct. af
tilfaeldene har virksomheden faet ideen. 3 pct. af de adspurgte svarer, at de har faet ideen fra deres
netveerk, 4 pct. fra a-kasse/fagforening, 6 pct. fra jobcenteret og 2 pct. fra en uddannelsesinstitution.

20 Ifglge registreringer fra a-kassen udggr denne gruppe 20,8 pct. Gruppen er ordinaert ansatte, der har vaeret i
virksomheden i mindre end et ar og forud herfor har haft ledighedsperioder, og hvor a-kassen har haft en
direkte rolle ved etableringen af voksenlzaereforholdet. Kilde: Beskzeftigelsesregion Syddanmark
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Figur 6: Voksenlaerlingenes vurdering af oprettelsen af voksenlzrlingepladsen (jo stgrre, jo flere
ganges navnes de i dbne spgrgsmal omkring forlgbet) (Mulighed for flere svar)

Voksenlrlingen selv ..
Virksomheden'==="

Sagsbehandler/kommune

Kilde: Survey til voksenleerlinge. N = 94

Omvendt er det virksomhedernes oplevelse, at i 63 pct. af tilfaeldene har virksomheden taget
initiativet til at oprette en aftale omkring voksenlarlingeforlgbet, mens voksenlzerlingen selv tager
initiativet i 45 pct. af tilfeeldene.

Figur 7: Virksomhedernes vurdering af oprettelsen af voksenlzerlingepladsen (jo stgrre, jo flere
ganges navnes de i dbne spgrgsmal omkring forlgbet) (Mulighed for flere svar)

Uddannelsesinstitution som samarbejdspartner

Vuksemar\ingen\’-ﬁifki?gﬁ"ﬁ]heden

3.4 HVORFOR TAGER VIRKSOMHEDERNE EN VOKSENLARING?

Kilde: Survey til virksomheder. N = 130

55 pct. af virksomhederne fortzeller, at de tager en voksenlzerling, fordi de oplever en voksenlarling
som en mere kvalificeret og erfaren arbejdskraft. Virksomhederne peger fx p3, at voksenlaerlinge:

e Er mere mg@destabile end de yngre lzerlinge, der kan have sveert ved at mgde til tiden
e Har feerre sygedage

e Er mere dedikerede som fglge af, at aftalen kan vaere sidste mulighed for uddannelse
e Har bedre kundekontakt pga. hgjere troveerdighed

e Eristand til at arbejde mere selvstaendigt
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e Har bedre forstdelse for, hvordan man behandler andre mennesker (modenhed)
e Har forstaelse for, hvordan man driver forretning

e Ofte har kortere forlgb end ordinzere lzrlinge. Dette gger fleksibiliteten

e Ofte har kgrekort (vigtigt for mange handvaerkere)

A-kasserne har i Igbet af kampagneperioden oplevet, at det har veeret vanskeligt at overbevise
virksomhederne om, at de skal anszette en voksenlaerling. Virksomhedernes tgven skyldes szerligt de
gkonomiske omkostninger ved at tage en voksenlarling og de administrative udfordringer, der er
forbundet med voksenlzerlinge.*

Figur 8 nedenfor viser, hvad virksomhederne naevner som centrale barrierer for, at flere kommer i
voksenlzere.

Udover at mindske det administrative i forbindelse med voksenlaerlingeforlgbet, neevner flere ogsa,
at man bgr ggre det gkonomiske incitament stgrre (vha. stgrre tilskud). Desuden har
virksomhederne ogsa et behov for yderligere information om voksenlaerlingemulighederne.

Figur 8: Hvad virksomhederne oplever, der kan g@éres bedre (jo st@rre, desto flere har naevnt
dette):

Administrativt tungt

pinstitul

bejde m iksomheder. udd 2 0 jobcenter

Bkonomisk jncitamen

Rotationserdning genindferes BrE I“ Urmatlu“

Kilde: Survey til virksomheder. N = 42

Naesten halvdelen af de virksomheder, der oplever barrierer for at ansaette en voksenlzerling,
indikerer, at det gkonomiske aspekt er en barriere for at tage en voksenleaerling. Dette skyldes
primaert virksomhedernes manglende investeringslyst i en tid med gkonomisk krise, der stadig
pavirker mange virksomheder og skaber en forsigtig rekrutteringsstrategi.

! For yderligere beskrivelse af voksenlarlingeordningen henvises i gvrigt til "Evaluering af
voksenlarlingeordningen — effekter, anvendelse og incitamenter”, Deloitte, 2013
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Krisen betyder bl.a., at virksomhederne ikke tgr binde sig til en lzerling i leengere tid, idet mange er
usikre pa den fremtidige ordrebeholdning.

”Sd er pengene til at investere jo nok ikke i branchen i dag. Det md man jo nok ligesom se i ginene.”
Kilde: Virksomhedsleder

Omvendt er der nogle ledere, der oplever, at gkonomien — herunder forskellen mellem prisen for
voksenlaerling og almindelig leerling — ikke er nogen barriere for at tage en voksenlzaerling.

De administrative udfordringer geelder seerligt de for mindre virksomheder, der har relativt store
omkostninger forbundet med administration af voksenleaerlingetilskud.

“Vi har jo ikke tid til alt sédan noget, vi har jo ingen kontordame. Man skal bruge alt for meget krudt

pa det — det synes jeg ikke er i orden.”
Kilde: Virksomhedsleder

Udfordringen omkring at fa flere ledige i voksenlaere skal ifglge a-kasserne desuden ses i
sammenhang med generel mangel pa praktikpladser og "konkurrence” fra andre
beskaeftigelsesfremmende ordninger som job med Igntilskud, jobrotation mv.

3.5 BRED EKSPONERING AF KAMPAGNEN

Kampagnen har i Igbet af den halvandet ar lange Igbetid vaeret eksponeret bredt i medierne, via
kampagnesitet voksenlaerling.nu og gennem a-kassernes udbredelse af kampagnen gennem
nyhedsbreve, medlemsblade og pa forbundene og a-kassernes hjemmesider.

Ifglge pressestrategien? har det vaeret malet med pressearbejdet at opna fglgende succeskriterier:
1. At skabe synlighed om kampagnen
2. @ge kendskabet til ordningen blandt borgere og virksomheder

3. Atstyrke fglelsen af feellesskab og samarbejde imellem kampagnens afsendere og synligggre
deres arbejde og indsats

Dette skal primaert ske gennem regionale og lokale medier. Omtale i nationale medier har vaeret et
sekundaert succeskriterium.

2 Kampagnens materiale og udtryk er udarbejdet af Bysted
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| kampagneperioden har der i alt veeret 1.802 omtaler af “voksenlaerling” i forskellige medier og pa

forskellige platforme. | de fglgende figurer praesenteres pressedata for kampagnen. Data er baseret

pa udtraek pa Infomedia fra d. 1. juni 2012 til 30. december 2013.

Figur 9: Antal presseomtaler, fordelt pa kildegrupper
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Kilde: Infomedia Analyse

Figur 10: Antal presseomtaler, fordelt pa medier (Top 10)
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Kilde: Infomedia Analyse

SLUTEVALUERING: ”BLIV KLEDT PA”

20



\newinsight EPINICJN

Tabel 2. Presseomtaler i kampagneperioden, fordelt pa geografi

Region Antal
Midtjylland 357
Syddanmark 298
Sjeelland 138
Nordjylland 129
Hovedstaden 112
Landsdaekkende 768
lalt 1.802

Kilde: Infomedia Analyse

Tabellen nedenfor viser centrale data for trafikken pa hjemmesiden voksenlzerling.nu i
kampagneperioden. Samlet set har der vaeret 112.746 besgg pa kampagnesitet i Igbet af
kampagneperioden. Heraf er godt 80.000 unikke besggende, dvs. forskellige brugere, der har besggt
sitet. Hvert besgg har i gennemsnit kigget pa 2,78 sider pa sitet, hvilket svarer til 313.757
sidevisninger. Hvert besgg pa kampagnesitet har i gennemsnit varet 2 minutter og 45 sekunder.

Tabel 3. Data for trafik pa voksenlaerling.nu, 1/6-12 til 31/12-13

Data Aktivitet
Besgg 112.746
Unikke besggende 80.206
Sidevisninger 313.757
Sider pr. Besgg 2,78
Gns. Besggsvarighed 00:02:45

Kilde: Google Analytics

A-kasserne har desuden spillet en vaesentlig rolle for udbredelse af kampagnen. Det geelder ikke
mindst de lokale afdelinger, der ved kampagnens start fik tilsendt en raekke materialer til brug i
vejledningsindsatsen og i den opsggende indsats over virksomhederne.
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Kampagnematerialet bestar af:

e Kampagnesitet www.voksenlaerling.nu®

e Kampagnefilm pa kampagnesitet

e z-card — rettet mod virksomhederne med fokus pa muligheden for at tage en voksenlarling

e Skrabepostkort — Gocard — uddelt af tre omgange omkring studiestart. To gange omkring
august/september og en gang omkring februar/marts

e Konkurrence pa hjemmesiden — 3x 5.000 kr.
e Avisannoncering omkring nytar 2013 — i flere fagblade og landsdeekkende dagblade

e Borger-/virksomhedsfaktaark som borgerne selv kunne tage med ud til virksomhederne, nar de
bespgte dem

e Stand pa den fire dage lange hil3 messe i Herning

o Alle lokalafdelinger fik en feerdig kampagnepakke med plakater, roll-up banner, plakater,
feriekalendere til virksomheder, tyggegummi, kit til borgerne mv.

| Igbet af kampagneperioden har a-kasserne desuden forsggt at markedsfgre kampagnen ved at
linke til kampagnen pa egne hjemmesider. Dansk Metal har desuden lagt en formular ud pa forsiden
af a-kassens hjemmeside, hvor interesserede kunne indtaste kontaktoplysninger.

3F i Nordjylland har desuden annonceret om voksenlzerlingemulighederne lokalt.

Alle a-kasserne er desuden meget tilfredse med deltagelsen i den landsdaekkende industrimesse i

september 2013 i Herning, hvor a-kasser og beskzeftigelsesregioner havde en kampagnestand, der
markedsfgrte voksenlzrlinge over for virksomhederne. Det er vurderingen, at den slags initiativer
bgr opprioriteres i fremtiden.

Som et supplement til de faktaark, der er en del af kampagnematerialet, har bade 3F og lokale
afdelinger i HK udarbejdet faktaark, der giver yderligere overblik over gkonomien i at anszette en
voksenleaerling. Disse har veeret anvendt i markedsfgringen over for virksomhederne.

> Efter kampagnens afslutning linkes til fremtidenerfagleert.dk
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Alle de deltagende a-kasser har anvendt det feelles kampagnemateriale. A-kasserne — og isaer
lokalafdelingerne — har dog blandede oplevelser med kampagnematerialet, og enkelte
lokalafdelinger har slet ikke anvendt det faelles materiale.

Dette skyldes i et vist omfang materialets kreative udtryk. Generelt er der enighed om, at idéen og
tankegangen ”Bliv klaedt pa” har veeret et interessant og godt budskab.

Flere har dog fremhavet at materialet, der indeholder billeder af halvt afkleedte mennesker har
virket graenseoverskridende pa nogle af kampagnens modtagere. Det gaelder fx, nar de lokale faglige
konsulenter har veeret pa besgg i virksomhederne for at markedsfgre ordningen. Flere af de
interviewede papeger, at kampagnen her ikke har veeret passende over for arbejdsgiverne, der ogsa
er i malgruppe for kampagnen. Desuden er det oplevelsen, at de afklaedte personer pa billederne
kan virke anstpdelige pa borgere med anden etnisk baggrund end dansk.

Andre mener dog, at kampagnens udtryk har fungeret som et frisk pust, der har haft et stort
potentiale for at ramme malgruppen.

Flere a-kasser anerkender, at kampagnens opbygning med et feelles tveergdende kampagnemateriale
kan vaere en fordel ift. at skabe genkendelighed over for kampagnen, men papeger ogsa at a-
kasserne har behov for at szette deres eget aftryk pa materialet. Fx efterspgrges det, at
kontaktoplysninger pa relevante personer bgr indga i det trykte materiale. Flere synes ikke helt, at
de kan genkende sig selv i materialet — fx i filmene — og der efterspgrges generelt mere materiale,
der er forankret i de pagaeldende organisationer.

3.5 UDVIKLING AF METODER I INDSATSEN

Kampagnen har betydet, at a-kassernes medarbejdere har faet markant stgrre fokus pa
medlemmernes muligheder for at blive voksenlarlinge. Det gaelder bade lokalt og i
hovedafdelingerne. Den ggede bevidsthed er kommet til udtryk i det daglige arbejde, men
kampagnen har ogsa haft stor indflydelse pa vidensniveauet blandt de faglige konsulenter, der
varetager den praktiske udbredelse af mulighederne for at blive voksenlaerling. Generelt fremhaever
a-kasserne, at det har givet dem et fagligt Igft at arbejde strategisk med en indsats i en leengere
periode, og at arbejdet har givet dem vardifulde erfaringer, der bade kan anvendes i det
fremadrettede arbejde med udbredelse af muligheden for at blive voksenlzerling og i andre
malrettede indsatser over for medlemmerne.
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Konkret fremhaver a-kasserne fglgende effekter af deltagelsen i voksenlzarlingekampagnen:

Kapacitetsopbygning hos medarbejderne — pa tveers af lokal- og hovedafdelinger er der i Igbet
perioden sket en betydelig spredning af viden om muligheder og vilkar. Dette geelder bade centralt i
hovedafdelingerne, hvor voksenlaerlinge har faet stgrre fokus, men ogsa lokalt, hvor
lokalafdelingernes konsulenter oplever, at de er blevet bedre til at vejlede. Den viden, der er udgaet
fra hovedafdelingerne, og som er blevet delt pa mg@der pa tveers af organisationerne, har altsa virket.

Nye samarbejdsformer — kampagnen har betydet, at a-kasserne har opbygget en staerkere
organisatorisk infrastruktur, der kan anvendes i forbindelse med deling af viden om god praksis i
vejledningsindsatsen og den ops@ggende virksomhedsindsats. | a-kasserne er der i forbindelse med
kampagnen udviklet nye netvaerk og samarbejdsflader pa tveers af det lokale, regionale og nationale
niveau, der betyder, at a-kasserne nu er blevet klogere pa, hvordan man skal skyde fremtidige
kampagner i gang, og hvordan man fremadrettet skal forankre en lignende indsats. Det geelder fx i
forhold til at fa ledelser og bestyrelser til at tage ejerskab over for indsatsen.

Professionalisering af virksomhedskontakten — en markant effekt af kampagnen er en
professionalisering af den virksomhedsopsggende indsats. Kampagnen har gget fokus pa, hvordan
man tager kontakt til virksomheder, og de faglige konsulenter oplever, at de nu i hgjere grad er i
stand til at ”szelge” idéen om en voksenlearling til virksomhederne. Dette sker som fglge af, at
kampagnen har skaerpet konsulenternes fokus pa, hvad det er for et produkt, de skal levere, nar de
har virksomhedernes opmarksomhed.
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4. Organisering, aktiviteter og samarbejde

| dette kapitel beskrives de deltagende a-kassers aktiviteter, organisering og samarbejde.
Grundlzaeggende gealder det, at a-kassernes forskellige organisering har vaeret afspejlet i aktiviteterne
og tilrettelaeggelsen af kampagnen. A-kasserne har haft meget forskellige forudssetninger for at fa
medlemmerne i voksenlzere.

Ingen af de deltagende a-kasser var i tvivl om, hvorvidt de skulle ga med i kampagnen, men der var
fra starten en stor bevidsthed om, at man var i stand til at opna meget forskellige resultater med
indsatsen. De forskellige forventninger skyldes bade malgrupperne, a-kassernes organisering og de
ressourcer, som man har haft mulighed for at afsaette til aktiviteter i kampagneperioden.

”Der var ingen tvivl om, hvorvidt vi skulle vaere med. Vi har fokus pa kvalifikationslgft for dem uden
uddannelse. Vi skal have vores medlemmer vaek fra langtidsledighed. Voksenlaerlingeordningen er et

af midlerne.”
Kilde: Konsulent i 3F’s hovedafdeling

4.1 ORGANISERING AF INDSATSEN

Kampagnen har vaeret organiseret med en landsdakkende arbejdsgruppe, regionale arbejdsgrupper
og lokale udfgrende a-kasser, som afspejler a-kassernes organisering. Den landsdaekkende
arbejdsgruppe bestod af repraesentanter fra hovedafdelingerne i de fire a-kasser, AK-Samvirke,
Styrelsen for Arbejdsmarked og Rekruttering og de fire beskaeftigelsesregioner. Gruppen har haft til
opgave at fastleegge de overordnede linjer i kampagnen og har fulgt op pa aktiviteter og resultater.

De regionale arbejdsgrupper bestod af repraesentanter fra de fire a-kasser samt en repraesentant fra
den pageldende beskaeftigelsesregion. Bidraget fra de regionale arbejdsgrupper har primaert vaeret
at facilitere erfaringsudveksling mellem de lokale afdelinger.

Figur 11: lllustration af en typisk organisering af indsatsen

A-kasse - hovedafdeling

Lokalafdelinger

- Vejledning af ledige medlemmer
- Opsegende virksomhedsindsats
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Ved kampagnens opstart udarbejdede a-kasserne overordnede projektplaner med elementer rettet
dels mod virksomheder dels mod medlemmerne eller potentielle medlemmer. Nogle a-kasser har
valgt ogsa at udarbejde regionale og lokale projektplaner, mens andre a-kasser har ladet det vaere
op til den enkelte lokalafdeling.

A-kasserne har bade opfattet voksenlaerlinge som et opkvalificeringsredskab og et redskab, der kan
bringe medlemmer vk fra ledighed.

Et par a-kasser har i kampagneperioden haft et seerskilt fokus pa de medlemmer, der er taet pa at
miste retten til dagpenge. Det har saledes vaeret logikken, at en voksenlaerlingeaftale udger en
mulighed for en vej ind pa arbejdsmarkedet gennem uddannelse. Bade ledige og nybeskaeftigede har
derfor veeret i malgruppen for indsatsen, men a-kasserne har primaert haft fokus pa vejledning af de
ledige medlemmer.

Det er a-kassernes vurdering, at tilgangen til voksenlaerlingemulighederne er pavirket af, at der
findes en meget bred palet af ordninger, der skal bringe ledige i uddannelse eller beskaeftigelse.
Voksenlaerlinge er pa den made i konkurrence med andre beskaeftigelsesfremmende tiltag som
virksomhedspraktik og Igntilskud — og i Ipbet af kampagneperioden var der desuden stor fokus pa
akutjobordningen.

Kampagneperioden blev forlaenget med tre maneder, saledes at kampagnen i alt kom til at vare
halvandet ar. Som udgangspunkt var a-kasserne tilfredse med forleengelsen, men flere af de
interviewede a-kassemedarbejdere vurderer, at kampagnen alligevel blev for lang. Den lange
periode bet@d, at det til sidst var vanskeligt at opretholde fokus. Omvendt fremhaever flere
repraesentanter fra a-kasserne, at en lang periode er ngdvendigt, nar noget skal ned igennem hele
systemet — fra hovedafdelingerne (og organisationerne) til medarbejderne i de lokale afdelinger.

Hovedafdelingen har gennem perioden haft ansvaret for det overordnede fokus og har i den
forbindelse bidraget med at sikre:

e Afholdelse af regionale mgder med erfaringsudveksling to gange arligt — herunder gode
strategier til mgdet med virksomheden

e Lgbende orientering og udlevering af materialer (i samarbejde med Beskaftigelsesregion
Syddanmark)

e Lgbende udvikling i arbejdsgrupper med erfaringsudvikling og idéudvikling i projektrum

e Hovedafdelingerne har veeret ansvarlige for — hos HK i samarbejde med lokalafdelingerne — at
udarbejde maltal for antallet af voksenlaerlinge
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A-kassernes regionale enheder har i Igbet af perioden vaeret pa besgg hos lokalafdelingerne, hvor de
har bidraget til idéudvikling samt udbredelse af gode eksempler p3, hvordan vejledning og
virksomhedskontakt kan gribes an.

For de tre stgrste a-kasser — HK, 3F og Dansk Metal — har kampagnen i hgj grad veeret tilrettelagt
lokalt. Dvs. at det er de lokale afdelinger af a-kasserne, der har veeret ansvarlige for gennemfgrelsen
af aktiviteterne. Det er lokalafdelingerne, som i deres dialog med medlemmer, virksomheder og
uddannelsesinstitutioner arbejder med voksenlaerlingekampagnen, mens hovedafdelingerne sikrer
politisk opbakning til kampagnen og bl.a. leverer materiale udarbejdet specifikt til deres
medarbejdere og medlemmer.

Dana har seks kontorer rundt i landet suppleret med kgrende konsulenter. Dana har valgt at
koncentrere radgivningen hos en tovholder i hovedafdelingen. HK har 30 kontorer fordelt i landet og
har organiseret sig saledes, at der er mulighed for, at medarbejdere i den lokale afdeling af a-kassen
indgar i taet samarbejde med medarbejdere i den lokale faglige afdeling om udfgrelsen af
kampagnen. 3F er den afdeling med flest afdelinger — her deltog 68 lokalafdelinger rundt om i landet
i kampagnen. Dansk Metal har haft 37 lokalafdelinger tilknyttet kampagnen. | HK, 3F og Dansk Metal
er aktiviteterne i kampagnen primaert organiseret decentralt pa lokalt plan, mens Dana har valgt en
struktur med én primaer tovholder pa kampagnen.

Dana har —som allerede naevnt - ikke samme lokalforankrede struktur som de tre gvrige a-kasser og
har derfor valgt en anden strategi for organiseringen. Her er det i hovedafdelingen, at den primaere
tovholder sidder. Det betyder, at medarbejderne ude i lokalafdelingerne og de medarbejdere, der
k@rer rundt til medlemmerne, orienterer om mulighederne for tilskud til voksenlzerlinge og sa
henviser til hovedafdelingen, hvor der sidder en tovholder og “superbruger” pa omradet, som sa
vejleder medlemmet.

Lokalafdelingerne har organiseret sig forskelligt. Nogle afdelinger har nedsat en arbejdsgruppe med
fokus pa voksenlaerlingekampagnen, som ivaerksaetter forskellige aktiviteter. Andre lokalafdelinger
har ikke lavet en szerlig organisering omkring kampagnen. Som oftest er der dog udpeget en eller to
lokale tovholdere i afdelingen.

Det har samtidig vaeret meget forskelligt, hvor mange gkonomiske og personalemaessige ressourcer,
der har vaeret sat af til indsatsen — ogsa inden for den enkelte a-kasse.

“Det er et sp@rgsmdl om, hvor mange ressourcer der er blevet sat af til det. Og det der med, at der er
nogle [personer], der er blevet sat af til det. Det har jeg simpelthen ikke overblikket over, om man har

gjort i alle afdelinger.”
Kilde: Faglig konsulent i HK lokalafdeling
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Flere repraesentanter for lokalafdelingerne vurderer, at forskellen pa det strategiske fokus varierer
markant mellem lokalafdelingerne. Nogle har lagt mange krzefter i voksenlzerlingekampagnen, mens
andre hellere vil bruge ressourcerne anderledes og fokusere pa virksomhedspraktik, lgntilskud eller
at finde ordinaere praktikpladser til de unge.

Det evaluators vurdering, at den varierende praksis omkring fastseettelse og opfglgning pa lokale
maltal for voksenlaerlinge har afggrende betydning for lokalafdelingernes strategiske fokus. De
lokalafdelinger, der har fastsat og fulgt op pa de lokale maltal, har saledes oplevet, at de har kunnet
bruge maltallene som styringsinstrument og til at minde medarbejderne om, at de fortsat skal have
fokus pa mulighederne for at blive voksenlzerling.

4.2 AKTIVITETER

De konkrete aktiviteter er i vid udstraekning blevet gennemfgrt af medarbejderne i a-kassernes
lokalafdelinger. Aktiviteterne i de deltagende a-kasser kan som udgangspunkt inddeles i to typer:

1. Vejledning af medlemmer

2. Virksomhedsopsggende indsats

Samtlige deltagende a-kasser har i kampagneperioden gennemfgrt vejledning og radgivning af de
ledige medlemmer med henblik p3, at de selv tager kontakt til virksomheder og opnar en laereplads.
Flere afdelinger vurderer, at det fungerer bedst, hvis medlemmet selv opsgger potentielle
arbejdspladser i stedet for, at de faglige medarbejdere ggr det. Det sikrer, at virksomhederne far sat
ansigt pa medlemmet allerede ved fgrste samtale.

Vejledning om mulighederne for at blive voksenlaerling sker som udgangspunkt i forbindelse med de
radighedssamtaler, a-kasserne er forpligtet til at afholde med de ledige medlemmer. Dette er
individuelle job- og CV-samtaler. Her gar de faglige konsulenter i dialog om medlemmers fremtid
med udgangspunkt i deres egne gnsker. Heri indgar vejledningen om tilskudsmulighederne for
virksomheder og muligheden for at blive kompetenceafklaret og opna merit for realkompetencer.
Medlemmerne far ogsa at vide, at de skal holde systematisk gje med, hvilke stillinger der bliver slaet
op pa praktikpladsen.dk.

Flere a-kassemedarbejdere fremhaever vigtigheden af, at medlemmerne selv skal opleve, at en
voksenlzerlingeaftale er det rigtige valg — ogsa selvom det fx betyder, at medlemmet sgger
uddannelse inden for brancher, der ikke er deekket af den a-kasse, medlemmet befinder sig i. Den
individuelle tilgang til medlemmernes behov og gnsker er central for den videre proces, idet det er
medlemmet selv, der skal ops@ge virksomhederne og skaffe sig en aftale. Her nytter det ikke, hvis
man har en "stgttepaedagog” med eller, hvis man ikke har virket motiveret for stillingen. Samtidig
har det virket godt, nar medarbejderne har radgivet medlemmer til at ringe til virksomhederne for at
forteelle, at de har sendt en ansggning om at komme i voksenlaere.
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“Det er godt at ringe for at melde sin kommende ans@gning. Sa viser du et initiativ, og du viser en

madlrettethed, der er rigtig god, og det er uanset hvilken uddannelse, du vil tage.”
Kilde: Faglig konsulent i 3F lokalafdeling

For at sikre et tillidsfuldt og kvalificeret forlgb har HK Sydjylland lavet en mentorordning, der gzelder
i forbindelse med vejledningen. Fordelen er, at medlemmerne har en personlig kontakt i a-kassen
frem for at mgde nye medarbejdere ved hver samtale.

De individuelle vejledningssamtaler bliver i bade 3F og HK suppleret med faelles arrangementer for
medlemmer, hvor deltagerne far malrettet viden om mulighederne i for at komme i voksenlaere
samtidig med, at man fx laerer at skrive CV og tage kontakt til en virksomhed.

Den anden del af indsatsen handler om, at faglige medarbejdere eller tovholdere opsgger
virksomheder med henblik pa at skaffe en voksenlaerlingeplads. | det sidste tilfeelde sker der bade en
generel opsggning af interesserede virksomheder og en specifik sggning efter virksomheder, der
matcher én bestemt potentiel elev. Arbejdet sker med udgangspunkt i de faglige konsulenters
branchekendskab og viden om de virksomheder, der findes i lokalomradet.

Mgdet mellem faglig konsulent og virksomheden kommer i stand ved, at a-kassernes faglige
konsulenter ringer eller sender en mail til virksomhederne for at spgrge, om de ma komme pa
besgg. Den opsggende indsats for at skaffe voksenlzerlingeaftaler gennemfgres ofte parallelt med
den g@vrige indsats for at skaffe praktikpladser, virksomhedspraktik, Igntilskud mv.

“Vi planlagde det egentlig ud fra, at vi i forvejen skulle ud og besgge nogle arbejdsgivere - det skal

man jo ligesom hele tiden (...) SG tog vi det her materiale med.”
Kilde: Faglig konsulent i HK lokalafdeling

Det betyder, at de faglige konsulenter i mgdet med virksomheden (fx ejerleder, HR-ansvarlig eller
administrativ medarbejder) ofte har et bredere tilgang end kun at snakke om mulighederne for
virksomheden skal tage en voksenlzrling. De faglige konsulenter tager saledes udgangspunkt i
virksomhedernes behov. Samtalen fokuserer pa fordelene ved at fa en mere erfaren laerling og
mulighederne for tilskud. | kampagneperioden er dette sket med udgangspunkt i det udarbejdede
kampagnemateriale, der har virket understgttende for samtalen.

De lokale repraesentanter vurderer, at virksomhederne generelt har et lavt kendskab til
voksenlearlinge og tilskudsmulighederne. En del virksomheder har hgrt om det, men der er ofte
behov for mere konkret viden — saerligt om tilskuddet og det gkonomiske element i at tage en
voksenleaerling.

Den opspgende kontakt til virksomhederne sker ogsa via inddragelse af tillidsreprasentanterne pa
de lokale virksomheder. Dette sker via mails, nyhedsbreve og Igbende dialog med tillidsrepraesen-

SLUTEVALUERING: ”BLIV KLEDT PA” 29



N insight EPINICN

tanterne. Her bruger a-kasserne tillidsreprasentanten (TR) som dg@rabner, idet TR ofte har snakket
med en leder om, at der kommer en konsulent ud for at tale om voksenlarlinge.

| fx Dansk Metal har man god erfaring med systematik i virksomhedsbesggene, idet de lokale
afdelinger har skullet besgge et vist antal virksomheder inden for en afgraenset periode. Det er
vurderingen, at dette har fokuseret indsatsen.

Flere lokalafdelinger papeger, at succes i den opsggende indsats handler om, hvilket virksomheds-
netvaerk de faglige konsulenter har opbygget.

”Det er netveerk, som det hele bunder i.”
Kilde: Faglig konsulent i 3F lokalafdeling

Alle a-kasser har i vid udstreekning benyttet sig af det faelles kampagnemateriale, nar de har vaeret
ude pa virksomhederne. Det er vurderingen, at det virker godt, nar man har noget fysisk materiale
med, som samtalen kan tage udgangspunkt i, og som man kan efterlade.

| bade 3F og i lokalafdelinger i HK har man pa eget initiativ lavet et faktaark, der beskriver de
praktiske detaljer i ordningen (herunder merit) og ikke mindst viser et regnestykke over, hvor meget
det koster at have en voksenlzrling i forskellige perioder (fx i 18 mdr.). Det er a-kassernes vurdering,
at disse faktaark har fungeret godt, idet de har signaleret administrativ lethed og givet et hurtigt
overblik over de gkonomiske betingelser i en voksenlaerlingeaftale.

4.3 SAMARBEIDE MED @VRIGE AKTORER

A-kassernes lokalafdelinger har ikke oplevet, at der har vaeret meget formaliseret samarbejde med
gvrige aktgrer pa omradet i Igbet af kampagneperioder. De lokale afdelinger har primaert
koncentreret sig om vejledningen af de ledige og den opsggende indsats over for virksomhederne.
Det er dog den generelle vurdering, at samarbejdet med jobcentre, lokale uddannelsesinstitutioner
og beskeeftigelsesregionerne har fungeret fint.

A-kasserne har kun i mindre omfang veeret i dialog med uddannelsesinstitutionerne, og i flere
tilfeelde er det de ledige medlemmer, der indtager den koordinerende rolle mellem a-kasse,
jobcenter og uddannelsesinstitution. Der er dog eksempler p3, at de lokale a-kasser har indgaet
samarbejde med en uddannelsesinstitution, der ogsa har interesse i at fa flere elever igennem en
uddannelse.

Flere a-kasser havde allerede fgr kampagnen samarbejde med en lokal uddannelsesinstitution.
Samarbejdet er naturligvis fortsat under kampagnen. Det ses fx ved falles mgder, inddragelse af
vejledere fra uddannelsesinstitutionerne i radighedssamtaler med medlemmerne eller Ipbende
dialog om mulighederne for et givet medlem. A-kasserne vurderer, at inddragelse af vejlederne er en
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fordel i den videre planlagning af et voksenlzerlingeforlgb, idet vejlederne har indgaende viden om
uddannelsernes indhold og kan fungere som stgtte for voksenlaerlingene i det videre forlgb.

Mens det primaert er a-kassernes lokalafdelinger, der samarbejder med skolerne, er det primzert de
regionale afdelinger og hovedafdelingerne, der har veeret i dialog med beskzeftigelsesregionerne i
Igbet af kampagneperioden. A-kasserne oplever, at der er stor forskel pa de fire beskaeftigelses-
regioners engagement i kampagnen. Nogle beskaeftigelsesregioner har vaeret meget aktive og har
indtaget et koordinerende og stgttende rolle i Igbet af perioden. A-kasserne fremhaever dog, at det
er positivt, hvis beskaeftigelsesregionerne fortsat tager en koordinerende rolle og er aktive i
udpegning af beskaeftigelsesmuligheder inden for bestemte brancher eller geografiske omrader.
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