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Abstract. The article presents communication tools that have been used to promote the project 
INFOdoradca+. The advantages of individual tools were indicated and regional seminars were 
discussed in detail as an exeptional promotion tool.

Wprowadzenie. Tempo rozwoju gospodarczego dokonuje się dzięki wdraża-
niu osiągnięć nauki i nowoczesnych technologii, które stawiają nowe wyzwania dla 
wszystkich: przedsiębiorstw, instytucji edukacji ustawicznej, organizacji pracodawców. 
Nowoczesne technologie i nowoczesne narzędzia komunikacji przenikają również do 
działań promocyjnych, działań do tej pory realizowanych najczęściej w sposób trady-
cyjny, znany wielu grupom, do których kierowane są działania.

„Przywołując najbardziej charakterystyczne trendy ostatnich lat, możemy wymienić 
takie nurty współczesnego marketingu, jak marketing treści (content marketing), marke-
ting cyfrowy (digital marketing), marketing społecznościowy (social media marketing), 
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marketing szeptany (buzz marketing) — czyli zjawiska blisko związane z rozwojem 
nowych technologii i narzędzi marketingu internetowego”1.

W artykule przedstawię wybrane narzędzia stosowane w promocji w kontekście:
 – dostępnych narzędzi, w tym nowoczesnych narzędzi komunikacji, 
 – raportów, w tym badań własnych skuteczności ich stosowania,
 – celu, potrzeb i uzasadnienia wyboru narzędzi do promocji produktów projektu  

INFODORADCA+;
 – organizacji seminariów regionalnych jako metody promocji produktów projektu –  

bariery, zalety.
Dokonując analizy dostępnych raportów, badań, należy stwierdzić, że w grupie na-

rzędzi wykorzystywanych w promocji istnieją wyraźnie określone grupy: drukowane, 
internetowe, branżowe, kontakt osobisty. W większości raportów, opracowań wskazuje 
się, że jednak jednym z ważniejszych narzędzi jest kontakt bezpośredni z odbiorcami 
działań, spotkania face to face, seminaria dedykowane do wybranej celowo grupy od-
biorców. Według M. Hutt2 reklama nie może sama zbudować preferencji produktu, po-
nieważ wymaga to demonstracji, prezentacji szczegółowych wyjaśnień i prób działania.

Zintegrowana komunikacja marketingowa to proces znacznie bardziej rozbudo-
wany niż tradycyjnie rozumiana promocja oraz komunikacja marketingowa „starego 
typu”. 

Pojawienie się zupełnie nowych, wysoce zaawansowanych technologii, którym to-
warzyszy wyraźne zwiększenie się znaczenia usług, także tych wymagających najwyż-
szych kwalifikacji, nie pozostaje bez wpływu na mechanizmy umożliwiające mówienie 
o nich, przekazywanie osobom zainteresowanym informacji i wyników prac. 

Obecnie najdynamiczniej rozwijającym się medium reklamowym jest internet. Jest 
to o olbrzymim zasięgu przestrzeń możliwości w zakresie prezentacji, promocji, sprze-
daży produktów i usług, ale także coraz częściej „platforma komunikacyjna” służąca 
do nawiązania interakcji z odbiorcą promocji celem zaintrygowania i zachęcenia go do 
aktywności. Globalny, interaktywny charakter internetu sprawia, że pojawiają się nowe 
możliwości docierania z informacją do indywidualnych osób (email imienny), prezen-
tacji produktów z wykorzystaniem multimediów.

Nowoczesne narzędzia komunikacji w projekcie INFODORADCA+. Efektyw-
ne działania informacyjno-promocyjne produktów, rezultatów stanowią jeden z kluczo-
wych elementów realizacji projektu i jednocześnie często warunkują osiągnięcie sukcesu.

W przypadku projektu INFODORADCA+ planowane było zastosowanie różnych 
metod związanych ściśle z podejmowanymi działaniami. Priorytet stanowiły jednak 

1 prof. zw. dr hab. Mirosława Pluta-Olearnik: Zintegrowana komunikacja marketingowa – koncepcje, 
praktyka, nowe wyzwania. MINIB, 2018, Vol. 28, Issue 2, s. 121–138 www.minib.pl.

2 M.D. Hutt, T.W. Speh: Zarządzanie marketingiem – strategia rynku dóbr i usług przemysło-
wych. PWN, 1997
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metody i narzędzia pozwalające na bezpośredni kontakt z instytucjami rynku pracy, 
pracującymi doradcami zawodowymi, pośrednikami pracy. 

Na etapie koncepcji przygotowano ogólne założenia dla strategii promocji:
• identyfikacja odbiorców (przekaz nie do przypadkowo wybranego odbiorcy),
• sformułowanie celów promocji,
• przygotowanie przekazu (materiałów promocyjnych),
• wybór kanału komunikacyjnego.

Ważnym elementem był fakt, iż działania promocyjne dotyczące produktów pro-
jektu kontynuowane były przez cały okres realizacji projektu.

Grupę docelową stanowiły Instytucje Rynku Pracy (zgodnie z art. 6 ustawy o pro-
mocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy (Dz. U. z 2016 r. poz. 645) publiczne 
służby zatrudnienia, Ochotnicze Hufce Pracy, agencje zatrudnienia, instytucje szkole-
niowe, instytucje dialogu społecznego, instytucje partnerstwa lokalnego, które zgodnie 
z przyjętymi w projekcie założeniami będą wykorzystywać np. informacje o zawodach 
wypracowane w ramach projektu w swojej codziennej pracy. 

Głównym celem działań promocyjnych było upowszechnienie informacji o produk-
tach projektu wśród jak największej liczby instytucji działających na rynku pracy, przedsię-
biorców i ich organizacji, które będą spełniały rolę bezpośredniego przekaźnika informacji 
w środowiskach lokalnych. Działania koncentrowały się na zachęcaniu do włączenia się 
w prace projektowe, korzystania z uzyskanych rezultatów, promowaniu możliwości sto-
sowania wypracowanych rezultatów. Promowane produkty projektu INFODORADCA+:
 – drukowane: Podręcznik tworzenia opisów informacji o zawodach (IoZ), skiero-

wany do grupy docelowej i interesariuszy Projektu, 10 pokazowych opisów IoZ, 
2 numery specjalne czasopisma Edukacja Ustawiczna Dorosłych oraz jeden numer 
specjalny czasopisma Polityka Społeczna, Newslettery z informacjami bieżącymi 
– co w projekcie, 

 – internetowe: Baza danych na wortalu Publicznych Służb Zatrudnienia zasilona 
1000 Informacji o Zawodzie (IoZ), multimedialny poradnik tworzenia IoZ – w for-
mie kursu e-learning opracowany na bazie Podręcznika, konta w mediach społecz-
nościowych (LinkedIn, Facebook, YouTube), Webinaria,

 – kontakt bezpośredni: Ogólnopolskie konferencje w Warszawie, 16 regionalnych 
seminariów,

 – inne formy jak: Konkursy: fotograficzny i filmowy, Krótkie filmy o zawodach, dla 
50 zawodów, Dobre praktyki wykorzystania IoZ – wywiady, raport z badań wyko-
rzystania IoZ w IRP.

Seminaria regionalne jako forma promocji produktów projektu. Jednym z wy-
branych narzędzi promocji były seminaria regionalne – 16 regionalnych seminariów 
z udziałem lokalnych instytucji rynku pracy. 

Seminaria miały na celu oprócz zaprezentowania przykładowych produktów pro-
jektu INFODORADCA+ (np. metodologii tworzenia opisów informacji o zawodach, 
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bazy danych z informacjami) przeprowa-
dzenie debaty o możliwościach wykorzy-
stania informacji o zawodach w codziennej 
działalności różnych instytucji rynku. 

Seminaria regionalne realizowane były 
we wszystkich 16 miastach wojewódzkich 
w miesiącach grudzień 2018–marzec 2019 r. 
Ogółem w seminariach regionalnych uczest-
niczyło: 680 osób.

Program seminarium podzielony był na 
dwie części:
• część I – prezentacja produktów projek-

tu i założeń merytorycznych oraz infor-
macji o zawodach opracowanych w ra-
mach projektu;

• część II – moderowana dyskusja z udzia-
łem reprezentantów grupy docelowej 
i interesariuszy projektu na temat możli-
wości wykorzystania informacji o zawo-
dach przez różne grupy użytkowników. 
Uczestnikami seminariów byli nie tyl-

ko przedstawiciele publicznych i niepu-
blicznych instytucji rynku pracy, ale rów-
nież lokalni przedsiębiorcy, przedstawicie-
le stowarzyszeń branżowych, związków 
zawodowych, organizacje pracodawców, 
przedstawiciele Gminnych Centrów Infor-
macji, Akademickich Biur Kariery, Szkol-
nych Ośrodków Kariery, Centrów Kształ-
cenia Praktycznego, Centrów Kształcenia 
Zawodowego i Ustawicznego, organizacji 
pozarządowych zajmujących się problema-
tyką rynku pracy, instytucji uczestniczących 
w tworzeniu oraz wdrażaniu Zintegrowane-
go Systemu Kwalifikacji.

Warunkiem powodzenia działań i roz-
wiązań niniejszego projektu jest zapewnie-
nie jakości na każdym etapie procesu reali-
zacji. W tym celu podjęte zostały niezbęd-
ne czynności w zakresie kontroli i oceny 
realizacji poszczególnych zaplanowanych 
zadań w promocji. Promocja jako proces 
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ciągły podlegała ewaluacji. Ewaluację prze-
prowadzono także na seminariach, zadając 
pytania dotyczące spraw organizacyjnych, 
sal, ale przede wszystkim o przekazywane 
informacje, przygotowane prezentacje, przy-
gotowane i przekazane materiały drukowa-
ne, ich przydatność. Pytania zadawane były 
w dwóch blokach:
• Ocena organizacji konferencji/semina-

rium w tym: miejsce, czas trwania.
• Ocena treści metodycznych seminarium, 

przydatności zaprezentowanych i przeka-
zanych materiałów.
W ocenie uczestników seminariów taka 

forma promocji produktów projektu ma swo-
je zalety. Poza faktem, iż organizacja spot-
kania blisko miejsca pracy pozwalała na 
szerszy udział zainteresowanych tematem 
seminarium osób to dodatkowo zorganizo-
wana dyskusja moderowana odnosiła się do 

konkretnych przykładów lokalnego rynku pracy. Udział pracodawców, instytucji szko-
leniowych, agencji zatrudnienia pozwalał na poznanie wzajemnych oczekiwań, a często 
zdefiniowanie problemu. Takim zauważalnym problemem jest brak lub słaba współ-
praca instytucji edukacyjnych z np. urzędami pracy, doradców zawodowych obu tych 
instytucji. Problem ten był zauważany, jeśli nie na każdym to na większości organizo-
wanych seminariów regionalnych. 

Podczas dyskusji często pojawiało się pytanie odnośnie do kontynuacji projektu 
– uczestnicy obawiają się przyszłej dezaktualizacji danych. Rozszerzenie informacji 
w ramach obecnych opisów IoZ jest według uczestników satysfakcjonujące z perspek-
tywy pracy m.in. z osobami bezrobotnymi czy osobami „nowymi” na rynku pracy.

Podsumowanie. W przypadku projektu INFODORADCA+ przyjęcie różnych 
form promocji produktów sprawdziło się. Dynamiczny rozwój nowoczesnych techno-
logii, technologii informacyjnych, nowoczesnych narzędzi komunikowania się dzięki 
swym możliwościom pozwala z jednej strony generować olbrzymie zasoby informacyj-
ne, w obliczu których wielu z nas czuje się zagubionym, z drugiej zaś strony pozwalają 
analizować i segregować informacje. Wśród narzędzi i form promocji pojawiają się 
takie, które pozwalają za pomocą internetu docierać do potencjalnych odbiorców pro-
mowanych produktów.

Niezmiennie jednak od kilku lat najpopularniejszą formą promocji są materia-
ły drukowane i kontakt osobisty. Zorganizowane seminaria regionalne jako element 
promocji produktów projektu INFODORADCA+ przyczyniły się do tego, że przekaz 
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informacyjny był bardziej skuteczny, efektywny, indywidualny, interaktywny. Potwier-
dzają to opinie po seminariach. Wymiana doświadczeń i dyskusje na seminariach w sze-
rokim gronie odbiorców: urzędy pracy, instytucje edukacyjne, przedsiębiorcy, agencje 
zatrudnienia mogą wpłynąć na zmianę sposobu funkcjonowania usług danej instytucji, 
w tym wypadku głównie instytucji rynku pracy, poprawiając efektywność świadczo-
nych usług, jakość bezpośredniego kontaktu pracowników IRP z klientem. 

Podsumowując, można stwierdzić, że seminaria regionalne zorganizowane w przy-
jętym układzie pozwoliły na osiągnięcie trzech podstawowych funkcji promocji opisa-
nych w literaturze: informacyjnej – uświadomienie istnienia danego produktu, poznanie 
produktów projektu, aktywizującej – poznanie możliwych zastosowań w praktyce, po-
budzenie postaw i zachowań pozwalających na stosowanie w swojej codziennej prak-
tyce przygotowanych informacji o zawodach, konkurencyjnej – przekonania o tym, że 
produkty projektu INFODORADCA+ są na rynku najobszerniejszą wersją opisów, zak-
tualizowaną i rozbudowną o nowe ważne informacje.
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