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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 si¢ dzigki wdraza-
niu osiagni¢¢ nauki i nowoczesnych technologii, ktore stawiajag nowe wyzwania dla
wszystkich: przedsigbiorstw, instytucji edukacji ustawicznej, organizacji pracodawcow.
Nowoczesne technologie i nowoczesne narzedzia komunikacji przenikajg rowniez do
dziatan promocyjnych, dziatan do tej pory realizowanych najczeséciej w sposob trady-
cyjny, znany wielu grupom, do ktorych kierowane sg dziatania.

,»Przywotujac najbardziej charakterystyczne trendy ostatnich lat, mozemy wymienic¢
takie nurty wspodtczesnego marketingu, jak marketing tresci (content marketing), marke-
ting cyfrowy (digital marketing), marketing spotecznosciowy (social media marketing),

176 POLISH JOURNAL of CONTINUING EDUCATION 2/2019



marketing szeptany (buzz marketing) — czyli zjawiska blisko zwigzane z rozwojem
nowych technologii i narzedzi marketingu internetowego™".

W artykule przedstawi¢ wybrane narzedzia stosowane w promocji w kontekscie:

— dostepnych narzedzi, w tym nowoczesnych narzedzi komunikacji,
— raportéw, w tym badan wlasnych skutecznosci ich stosowania,
— celu, potrzeb i uzasadnienia wyboru narzedzi do promocji produktéw projektu

INFODORADCA+;

— organizacji seminariow regionalnych jako metody promocji produktow projektu —
bariery, zalety.

Dokonujac analizy dostepnych raportow, badan, nalezy stwierdzi¢, ze w grupie na-
rzedzi wykorzystywanych w promocji istniejg wyraznie okreslone grupy: drukowane,
internetowe, branzowe, kontakt osobisty. W wigkszosci raportow, opracowan wskazuje
si¢, ze jednak jednym z wazniejszych narzedzi jest kontakt bezposredni z odbiorcami
dziatan, spotkania face to face, seminaria dedykowane do wybranej celowo grupy od-
biorcow. Wedhug M. Hutt? reklama nie moze sama zbudowac preferencji produktu, po-
niewaz wymaga to demonstracji, prezentacji szczegolowych wyjasnien i prob dziatania.

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

Pojawienie si¢ zupetlnie nowych, wysoce zaawansowanych technologii, ktérym to-
warzyszy wyrazne zwigkszenie si¢ znaczenia ustug, takze tych wymagajacych najwyz-
szych kwalifikacji, nie pozostaje bez wptywu na mechanizmy umozliwiajagce mowienie
o nich, przekazywanie osobom zainteresowanym informacji i wynikow prac.

Obecnie najdynamiczniej rozwijajacym si¢ medium reklamowym jest internet. Jest
to o olbrzymim zasiggu przestrzen mozliwosci w zakresie prezentacji, promocji, sprze-
dazy produktow i ustug, ale takze coraz czgsciej ,,platforma komunikacyjna” stuzaca
do nawigzania interakcji z odbiorcg promocji celem zaintrygowania i zachg¢cenia go do
aktywnosci. Globalny, interaktywny charakter internetu sprawia, ze pojawiaja si¢ nowe
mozliwosci docierania z informacja do indywidualnych osob (email imienny), prezen-
tacji produktow z wykorzystaniem multimediow.

Nowoczesne narzedzia komunikacji w projekcie INFODORADCA+. Efektyw-
ne dzialania informacyjno-promocyjne produktow, rezultatow stanowig jeden z kluczo-
wych elementow realizacji projektu i jednoczesnie czgsto warunkuja osiagniecie sukcesu.

W przypadku projektu INFODORADCA+ planowane byto zastosowanie roznych
metod zwigzanych $cisle z podejmowanymi dziataniami. Priorytet stanowity jednak

I prof. zw. dr hab. Mirostawa 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: Zarzgdzanie marketingiem — strategia rynku dobr i ustug przemysto-
wych. PWN, 1997
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metody i narzedzia pozwalajace na bezposredni kontakt z instytucjami rynku pracy,

pracujacymi doradcami zawodowymi, posrednikami pracy.

Na etapie koncepcji przygotowano ogélne zatozenia dla strategii promocji:

» identyfikacja odbiorcow (przekaz nie do przypadkowo wybranego odbiorcy),

» sformutowanie celow promocji,

* przygotowanie przekazu (materiatdbw promocyjnych),

*  wybdr kanalu komunikacyjnego.

Waznym elementem byt fakt, iz dziatania promocyjne dotyczace produktéw pro-
jektu kontynuowane byly przez caty okres realizacji projektu.

Grupe docelowa stanowity Instytucje Rynku Pracy (zgodnie z art. 6 ustawy o pro-
mocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy (Dz. U. z 2016 1. poz. 645) publiczne
shuzby zatrudnienia, Ochotnicze Hufce Pracy, agencje zatrudnienia, instytucje szkole-
niowe, instytucje dialogu spotecznego, instytucje partnerstwa lokalnego, ktore zgodnie
z przyjetymi w projekcie zatozeniami bedg wykorzystywac np. informacje o zawodach
wypracowane w ramach projektu w swojej codziennej pracy.

Gtownym celem dziatan promocyjnych bylo upowszechnienie informacji o produk-
tach projektu wsrdd jak najwigkszej liczby instytucji dziatajacych na rynku pracy, przedsie-
biorcow 1 ich organizacji, ktore bedg spetniaty role bezposredniego przekaznika informacji
w $rodowiskach lokalnych. Dziatania koncentrowaty si¢ na zachecaniu do wilaczenia si¢
w prace projektowe, korzystania z uzyskanych rezultatow, promowaniu mozliwosci sto-
sowania wypracowanych rezultatow. Promowane produkty projektu INFODORADCA+:

— drukowane: Podr¢cznik tworzenia opisow informacji o zawodach (IoZ), skiero-
wany do grupy docelowej i interesariuszy Projektu, 10 pokazowych opisow loZ,
2 numery specjalne czasopisma Edukacja Ustawiczna Dorostych oraz jeden numer
specjalny czasopisma Polityka Spoteczna, Newslettery z informacjami biezgcymi
— co w projekcie,

— internetowe: Baza danych na wortalu Publicznych Stuzb Zatrudnienia zasilona
1000 Informacji o Zawodzie (IoZ), multimedialny poradnik tworzenia loZ — w for-
mie kursu e-learning opracowany na bazie Podrecznika, konta w mediach spotecz-
nosciowych (LinkedIn, Facebook, YouTube), Webinaria,

— kontakt bezposredni: Ogolnopolskie konferencje w Warszawie, 16 regionalnych
seminariow,

— inne formy jak: Konkursy: fotograficzny i filmowy, Krotkie filmy o zawodach, dla
50 zawoddow, Dobre praktyki wykorzystania [oZ — wywiady, raport z badan wyko-
rzystania loZ w IRP.

Seminaria regionalne jako forma promocji produktéow projektu. Jednym z wy-
branych narzedzi promocji byly seminaria regionalne — 16 regionalnych seminariow
z udziatem lokalnych instytucji rynku pracy.

Seminaria miaty na celu oprocz zaprezentowania przyktadowych produktow pro-
jektu INFODORADCA+ (np. metodologii tworzenia opiséw informacji o zawodach,
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bazy danych z informacjami) przeprowa-

dzenie debaty o mozliwosciach wykorzy-

stania informacji o zawodach w codziennej
dzialalno$ci réznych instytucji rynku.

Seminaria regionalne realizowane byly
we wszystkich 16 miastach wojewddzkich
w miesigcach grudzien 2018—marzec 2019 .
Ogolem w seminariach regionalnych uczest-
niczyto: 680 0sob.

Program seminarium podzielony byt na
dwie czesci:

» cze$¢ I — prezentacja produktow projek-
tu i zatozen merytorycznych oraz infor-
macji o zawodach opracowanych w ra-
mach projektu;

»  cze$¢ Il — moderowana dyskusja z udzia-
fem reprezentantow grupy docelowej
1 interesariuszy projektu na temat mozli-
wosci wykorzystania informacji o zawo-
dach przez rdzne grupy uzytkownikow.
Uczestnikami seminariéw byli nie tyl-

ko przedstawiciele publicznych i niepu-

blicznych instytucji rynku pracy, ale row-
niez lokalni przedsigbiorcy, przedstawicie-
le stowarzyszen branzowych, zwigzkow
zawodowych, organizacje pracodawcow,
przedstawiciele Gminnych Centrow Infor-
macji, Akademickich Biur Kariery, Szkol-
nych O$rodkow Kariery, Centrow Ksztal-
cenia Praktycznego, Centrow Ksztatcenia

Zawodowego 1 Ustawicznego, organizacji

pozarzadowych zajmujacych si¢ problema-

tyka rynku pracy, instytucji uczestniczacych

w tworzeniu oraz wdrazaniu Zintegrowane-

go Systemu Kwalifikacji.

Warunkiem powodzenia dziatan i roz-
wigzan niniejszego projektu jest zapewnie-
nie jakosci na kazdym etapie procesu reali-
zacji. W tym celu podjete zostaty niezbed-
ne czynnosci w zakresie kontroli i oceny
realizacji poszczeg6lnych zaplanowanych
zadan w promocji. Promocja jako proces

Rozwijanie, uzupetnianie | aktual

lizacjainformacj, | WU
12 po2Wodach oraz ej upowszechnianie [0 oot |
Pomoca nowoczesnych narsees Komunkaci

¥ Dla Poznania najbardziej
deficytowe zawody to:

v betoniarze i zbrojarze

v ciedle i stolarze budowlani

v iniynierowie budownictwa

v’ kierowcy samochodéw
siodtowych

v lekarze

v listonosze i kurierzy

v/ magazynierzy

v masarze i przetwércy ryb

v nauczyciele przedmiotéw
ogdlnoksztatcacych

¥ nauczyciele przedmiotéw
zawodowych

¥’ nauczyciele przedszkoli

v operatorzy i mechanicy sprzetu
do robét ziemnych

v pielegniarki i potozne

v pracownicy ochrony fizycznej
v/ pracownicy poczty

v’ pracownicy poligraficzni

v spawacze

v sprzataczki i pokojowe

v zaopatrzeniowcy i dostawcy
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ciggly podlegala ewaluacji. Ewaluacje prze-
prowadzono takze na seminariach, zadajac
pytania dotyczace spraw organizacyjnych,
sal, ale przede wszystkim o przekazywane
informacje, przygotowane prezentacje, przy-
gotowane i przekazane materiaty drukowa-
ne, ich przydatnos¢. Pytania zadawane byly

w dwoch blokach:

e Ocena organizacji konferencji/semina-
rium w tym: miejsce, czas trwania.

e Ocena tresci metodycznych seminarium,
przydatnosci zaprezentowanych i przeka-
zanych materiatow.

W ocenie uczestnikoOw seminariow taka

k forma promocji produktéw projektu ma swo-

4| je zalety. Poza faktem, iz organizacja spot-
kania blisko miejsca pracy pozwalata na
szerszy udzial zainteresowanych tematem
seminarium os6b to dodatkowo zorganizo-
wana dyskusja moderowana odnosita si¢ do
konkretnych przyktadow lokalnego rynku pracy. Udzial pracodawcow, instytucji szko-
leniowych, agencji zatrudnienia pozwalat na poznanie wzajemnych oczekiwan, a czgsto
zdefiniowanie problemu. Takim zauwazalnym problemem jest brak lub staba wspot-
praca instytucji edukacyjnych z np. urzedami pracy, doradcéw zawodowych obu tych
instytucji. Problem ten byl zauwazany, jesli nie na kazdym to na wigkszos$ci organizo-
wanych seminariow regionalnych.

Podczas dyskusji czesto pojawiato si¢ pytanie odnos$nie do kontynuacji projektu

— uczestnicy obawiaja si¢ przysztej dezaktualizacji danych. Rozszerzenie informacji

w ramach obecnych opiséw loZ jest wedlug uczestnikow satysfakcjonujace z perspek-

tywy pracy m.in. z osobami bezrobotnymi czy osobami ,,nowymi” na rynku pracy.

Podsumowanie. W przypadku projektu INFODORADCA+ przyjecie roéznych
form promocji produktéw sprawdzito si¢. Dynamiczny rozwdj nowoczesnych techno-
logii, technologii informacyjnych, nowoczesnych narzedzi komunikowania si¢ dzigki
swym mozliwosciom pozwala z jednej strony generowac olbrzymie zasoby informacyj-
ne, w obliczu ktérych wielu z nas czuje si¢ zagubionym, z drugiej za$ strony pozwalaja
analizowac 1 segregowac¢ informacje. Wérod narzedzi i form promocji pojawiaja si¢
takie, ktore pozwalaja za pomocg internetu dociera¢ do potencjalnych odbiorcéw pro-
mowanych produktow.

Niezmiennie jednak od kilku lat najpopularniejsza forma promocji sa materia-
ty drukowane i kontakt osobisty. Zorganizowane seminaria regionalne jako element
promocji produktow projektu INFODORADCA+ przyczynity si¢ do tego, ze przekaz
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informacyjny byl bardziej skuteczny, efektywny, indywidualny, interaktywny. Potwier-
dzaja to opinie po seminariach. Wymiana doswiadczen i dyskusje na seminariach w sze-
rokim gronie odbiorcéw: urzedy pracy, instytucje edukacyjne, przedsigbiorcy, agencje
zatrudnienia mogg wplyna¢ na zmiang sposobu funkcjonowania ustug danej instytucji,
w tym wypadku gtownie instytucji rynku pracy, poprawiajac efektywnos¢ $wiadczo-
nych ustug, jakos¢ bezposredniego kontaktu pracownikow IRP z klientem.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze seminaria regionalne zorganizowane w przy-
jetym uktadzie pozwolity na osiagnigcie trzech podstawowych funkcji promocji opisa-
nych w literaturze: informacyjnej — uSwiadomienie istnienia danego produktu, poznanie
produktow projektu, aktywizujacej — poznanie mozliwych zastosowan w praktyce, po-
budzenie postaw i zachowan pozwalajacych na stosowanie w swojej codziennej prak-
tyce przygotowanych informacji o zawodach, konkurencyjnej — przekonania o tym, ze
produkty projektu INFODORADCA+ sg na rynku najobszerniejszga wersjg opisow, zak-
tualizowang i rozbudowna o nowe wazne informacje.
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