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Rynek pracy mierzy sie obecnie przede wszystkim ze skutkami pandemii wirusa COVID-19, a
poszczegdlne kraje wprowadzajg programy wspierajace przedsiebiorcow i pracownikéw,
ktdrzy zmagajq sie ze skutkami tego kryzysu. Stopa bezrobocia rejestrowanego w Polsce we
wrze$niu 2021 r. wyniosta 5,6% i w poréwnaniu z poprzednim miesigcem nieco sie poprawita’.
Ze wstepnych danych MRPiPS wynika, ze we wrzes$niu 2021 r. w urzedach pracy byto
zarejestrowanych 934,7 tys. bezrobotnych (o0 26,1 tys. mniej niz miesigc wczesniej)?.

Od dtuzszego czasu obserwuje sie niedopasowanie kwalifikacji kadry pracowniczej do
wymagan rynku pracy. Wedlug danych Europejskiego Centrum Rozwoju Ksztatcenia
Zawodowego (CEDEFOP), pomimo niepetnego zatrudnienia, 4 na 10 pracodawcow w Unii
Europejskiej ma trudnosci ze znalezieniem pracownikdéw spetniajgcych ich oczekiwania. W
Polsce sytuacja na rynku pracy ksztattuje sie podobnie. Zgodnie z danymi pozyskanym i w
badaniu Bilans Kapitatu Ludzkiego, ponad potowa dorostych Polakéw posiada wyzsze
wyksztatcenie, a jednoczesnie okoto 3/4 przedsiebiorcéw przyznaje, ze nie moze znaleic
odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw.?

Jednym z najwazniejszych wyzwan w Unii Europejskiej zwigzanych z rynkiem pracy jest
zdobywanie odpowiednich kwalifikacji cyfrowych w dobie 4. rewolucji przemystowej. Jak
wskazujg badania DESI (Digital Economy and Society Index, DESI), ponad 40% Europejczykéw
nadal nie posiada podstawowych umiejetnosci informatycznych. Braki te tworzg bariere
zarowno do rozwoju na poziomie indywidualnym (np. pogtebiajg istniejgce nieréwnosci
spoteczno-gospodarcze), jak i zagregowanym (np. utrudniajg wprowadzanie nowych
technologii w sektorze przedsiebiorstw).*

Stad potrzeba dziatania Sektorowych Rady ds. Kompetencji. Dziatajg one jako inicjatywy
oddolne - tworzone s3 przez przedstawicieli poszczegdlnych branz. Rady umozliwiajg
przedsigbiorcom oddziatywanie na ustugi edukacyjne — na to, czego i jak uczg polskie szkoty,
uczelnie oraz instytucje szkoleniowe.

! https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/bezrobocie-rejestrowane/stopa-bezrobocia-rejestrowanego-
w-latach-1990-2021,4,1.html

2 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/bezrobocie-rejestrowane/liczba-bezrobotnych-
zarejestrowanych-w-latach-1990-2021,6,1.html

3 https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Organizacja-i-funkcjonowanie-sektorowych _20191028.pdf
4 https://www.rada.pifs.org.pl/wp-content/uploads/2020/10/Raport_rynek pracy 2020 09.pdf



Sektor ustug rozwojowych jest bardzo zréznicowany, zaréwno pod wzgledem wielkosci
podmiotéw wchodzgcych w jego sktad, jak i rodzajéow s$wiadczonych przez nie ustug.
Najpowszechniejszg oferowang forma ustug sg szkolenia grupowe (85%) i indywidualne (76%),
ale 30% firm prowadzi tez kwalifikacyjne kursy zawodowe lub kursy umiejetnosci
zawodowych. Doradztwem i konsultingiem zajmuje sie 45% podmiotdow, a coachingiem 29%.

W raporcie ,,Badanie potrzeb firm i pracownikéw Sektora Ustug Rozwojowych” wyodrebniono
trzy podgrupy podmiotéw ze wzgledu na rodzaj Swiadczonych ustug:
e wieksze podmioty oferujace szkolenia i kursy, czesto certyfikacje, czesciej dla klientéw
indywidualnych (25%);
e gtéwnie mate (nie mikro), ale tez duze podmioty oferujgce szkolenia, konferencje i
konsulting (24%),
e podmioty mikro i mate, mtode, oferujgce szkolenia, doradztwo i coaching, czesciej dla
biznesu (51%).

Tak okreslony profil réznicuje ich sytuacje (szczegdlnie w okresie pandemii), ale nie jest
gtéwnym czynnikiem zréznicowania potrzeb i perspektyw rozwoju. °

Nalezy rowniez zwréci¢ uwage na zrdznicowanie pod wzgledem zakresu tematycznego
edukacji, jaka instytucje sie parajg (z czym czesto jest zwigzany sposéb dostarczania ustug) —
poniewaz oprocz zdecydowanie dominujgcej, ,mainstreamowej” edukacji biznesowej oraz
jezykowej, wspierajgcej efektywnos¢ pracownikéow przedsiebiorstw rdéznych szczebli w
zakresie roznych kompetencji i kwalifikacji lub realizowanej na wtasne potrzeby uczestnikéw,
mocno wspieranej przez srodki krajowe i unijne na wsparcie przedsiebiorstw i pracownikow,
sq podmioty Swiadczace inne, mniej typowe ustugi edukacyjne. Nalezy tu przytoczyé np.
edukacje sportowg oraz zajecia sportowe i rekreacyjne (fitness, narciarstwo), edukacje
artystyczng (w tym szkoty tanica, bedace na styku edukacji artystycznej i rekreacji), edukacje z
zakresu nauki jazdy i (rzadziej) pilotazu.

Pandemia tylko uwidocznita problemy sektora zwigzane ze sposobem dostarczania ustug.
Szybki progres technologii i digitalizacji juz wczesniej zwiastowat stopniowe przenoszenie w
wiekszym lub mniejszym stopniu ustug do ,online’u”, jednak nagte lockdowny zupetnie
zablokowaty firmom mozliwos¢ prowadzenia dziatalnosci w tradycyjny, stacjonarny sposéb.
Zdecydowana wiekszos¢ takich podmiotéw nie byta przygotowana na taki scenariusz i
koniecznos¢ szybkiego dostosowania sie do warunkow podyktowanych nowg rzeczywistoscia.

5 https://www.rada.pifs.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-us%C5%82ugi-rozwojowe-raport-
zbiorczy.pdf



Z raportu ,Badanie potrzeb firm i pracownikéw Sektora Ustug Rozwojowych” wynika, ze blisko
1/3 ustugodawcéw ma bardzo duze deficyty w dziedzinie technologii.®

Ustugodawcy (z wyjatkiem tych z najnizszym potencjatem) starajg sie do pewnego stopnia
realizowac¢ zdalne formy ustug pomimo brakdéw umiejetnosci. Mogg to wiec by¢ ustugi o
zroznicowanej jakosci i niekoniecznie konkurencyjne. Niedostatki kompetencji sg przeszkoda
w tworzeniu i Swiadczeniu profesjonalnych ustug zdalnych. Najwieksze deficyty
kompetencyjne wystepujg u ustugodawcdéw, ktdrzy nie majg doswiadczenia w realizacji ustug
w formie zdalnej i u tych, ktdrzy korzystaja tylko z podstawowych technologii (majg tez duze
potrzeby w zakresie sprzetu i oprogramowania).

W obszarze kompetencji metodycznych najwieksze zapotrzebowanie sektora dotyczy
doskonalenia w zakresie metodyki edukacji zdalnej (np. dostosowania przekazu i zadan do
zdalnej formy kontaktu) oraz rozwoju umiejetnosci przygotowania materiatéw dydaktycznych
adekwatnych do form zdalnych (np. prezentacje, tutoriale, ¢wiczenia interaktywne). Chociaz
ustugodawcy czesto dostrzegajg swoje potrzeby rozwoju w zakresie metodyki, to i tak petna
skala tych potrzeb pozostaje przez nich nierozpoznana, o czym Swiadczy np. to, ze az %
prowadzgcych szkolenia grupowe nie jest zainteresowana stosowaniem rozwigzan
wspierajgcych aktywne metody ksztatcenia angazujgce uczestnikow.’

W sktad Rady wchodzg (w listopadzie 2021) przedstawiciele 16 organizacji parasolowych
skupiajgcych podmioty dziatajagce w sektorze lub profesjonalistow branzowych, instytucje
rynku pracy (WUP w Warszawie), organizacje zrzeszajgce przedsiebiorcow i partner spoteczny
blisko zwigzany z edukacjg, wyzsza uczelnia i uznane firmy szkoleniowe, dysponujgce
wybitnymi ekspertami branzowymi. Liderem Rady, prowadzonej w ramach umowy z Polska
Agencjg Rozwoju Przedsiebiorczosci, zarzadzajgca projektem oraz prowadzaca Sekretariat jest
Polska Izba Firm Szkoleniowych. Rada systematycznie identyfikuje stan branzy oraz potrzeby
rozwoju kompetencji, rowniez w obliczu pandemii Covid-19 i braku mozliwosci swiadczenia
stacjonarnych ustug. Informacje te sg stale przekazywane do Ministerstw, Polskiej Agencji
Rozwoju Przedsiebiorczosci oraz podmiotéw branzowych, w szczegdlnosci specjalizujgcych sie
edukacji skierowanej do edukatordéw.

W Radzie znajdujg sie reprezentanci grupy Pozaszkolne formy edukacji, ktéra jest oznaczona
w ramach Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD) kodem 85.5. Grupa ta zawiera w sobie
nastepujgce kody PKD:

e Pozaszkolne formy edukacji sportowej oraz zajec sportowych i rekreacyjnych (85.51.2),

¢ Ibidem.
7 https://www.rada.pifs.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-us%C5%82ugi-rozwojowe-raport-
zbiorczy.pdf



* Pozaszkolne formy edukacji artystycznej (85.52.7),

e Pozaszkolne formy edukacji z zakresu nauki jazdy i pilotazu (85.53.2),

e Nauka jezykédw obcych (85.59.A),

e Pozostate pozaszkolne formy edukacji, gdzie indziej niesklasyfikowane (85.59.B).

Powotanie Sektorowej Rady stworzyto ogromng szanse na pogtebienie integracji sektora
dziatajgcego w bardzo zréznicowanych formach i obszarach, wokdét wspdlnych standardéw
jakosci ustugi rozwojowej i standardéw kompetencyjnych oséb pracujacych w sektorze.

Wsrod potrzeb i oczekiwan sektora sg miedzy innymi:

e integracja sektora wokdét wspdlnych standarddéw jakosci ustugi rozwojowe;j,
rozumianych jako standardy kompetencyjne oséb pracujgcych w sektorze;

e realny wptyw na system edukacji: zakres i poziom kwalifikacji, regulacje i warunki
dziatalnosci i rozwoju sektora;

® zaangazowanie przedsiebiorcow - wspdtodpowiedzialnos¢ za jakos¢ procesu
szkoleniowego

e wsparcie w procesie uzupetnienia luki kompetencyjnej wsréd przedstawicieli sektora.

Nadrzednym celem Rady jest identyfikowanie potrzeb kwalifikacji zawodowych sektora i
dopasowanie oferty edukacyjnej do potrzeb firm dziatajgcych w sektorze.

Rada transferuje wiedze o tym, co dzieje sie w Polsce w tematyce edukacji pozaformalnej,
informuje o rozwoju systemu kwalifikacji nie tylko w odniesieniu do ksztatcenia kadr danego
sektora, ale rowniez innych branz, w ksztatceniu ktdrych uczestniczy jako dostawca ustug
edukacyjnych.

Rada monitoruje i analizuje biezgcg kondycje Sektora Ustug Rozwojowych, reprezentuje
interesy branzy w procesach legislacyjnych. Na podstawie zleconych badan i analiz wydaje
Rekomendacje, ktdre sg nastepnie podstawg do realizacji projektéw dedykowanych
rozwojowi kadr.

W ramach Rady Sektorowej ds. Kompetencji Sektora Ustug Rozwojowych powotane zostaty
ponizsze grupy robocze:

e Diagnozowanie potrzeb kompetencyjnych sektora,
e Metodyka i technologia w edukacji,

e Legislacja i ZSK (Zintegrowany System Kwalifikacji),
e Badania i BKL (Bilans Kapitatu Ludzkiego).



STRATEGIA

W tej czesci dokumentu znajdujg sie zatozenia strategiczne komunikacji Sektorowej Rady ds.
Kompetencji Sektora Ustug Rozwojowych.

Analiza SWOT

» Wysoki poziom reprezentatywnosci - w sktad Rady wchodzg
przedstawiciele kilkunastu uznanych instytucji, gtéwnie parasolowych

¢ Przewodniczacy SR oraz wielu jej innych cztonkdw to osoby medialne,
czesto udzielajgce wywiadéw mediom

* Programy rzagdowe wspierajgce branze podczas pandemii Covid-19
e Poziom wiedzy o potrzebach rozwojowych w zakresie cyfryzacji

e Stworzenie SRKUR jako dobrego narzedzia opisywania kwalifikacji
e Stworzenie Standardu zdalnego uczenia sie

e Wspotpraca z biznesem

e Krotki okres funckjonowania rad na polskim rynku

e Niska Swiadomos¢ istnienia rad sektorowych wsrdd grup docelowych
e Mate zainteresowanie mediéw dziatalnoscia rad sektorowych

* Brak zrozumienia przez grupy docelowe celu dziatania rad

e Kojarzenie rad sektorowych przez pryzmat polityki

* Duze zainteresowanie mediow rynkiem pracy oraz trendami ,,rynku
pracownikow”, problemoéw pracodawcéw ze znalezieniem
pracownikow etc.

¢ Posiadanie wielu ciekawych dla mediéw danych liczbowych i
raportéw

* Dostepnosé ekspertdw Rady dla medidw

* Potrzeba edukacji medidw oraz grup docelowych

e ,Czysta karta” u przedstawicieli mediow
* Potrzeba edukacji mediow oraz grup docelowych

» Kojarzenie rad sektorowych przez pryzmat polityki — moze
powodowac niecheé pojawiania sie nowych cztonkdédw Rady

» Opieszatos¢ we wspodtpracy ze strony cztonkdédw Rady w roli ekspertow
e Brak regularnych, czestych tematéw komunikacyjnych



1. Grupy docelowe

« Podmioty sektora (firmy, eksperci, edukatorzy) — odbiorcy ewentualnego wsparcia
Rady

e Podmioty badajgce sektor (uczelnie, instytuty, jednostki badawcze, agendy)

» Podmioty dziatajgce na rzecz sektora (szkoty, instytucje)

¢ Rynek odbiorcow ustug rozwojowych

e Regulatorzy, finansujacy, decydenci — podmioty wptywajgce na zasady
funkcjonowania sektora

¢ Przedstawiciele mediow

2. Cele strategiczne

Realny wptyw na system edukacji: zakres i
poziom kwalifikacji

Integracja sektora

Zaangazowanie przedsiebiorcow —
wspotodpowiedzialnosé za jakosé
procesu szkoleniowego

Uswiadomienie luki kompetencyjnej
wsrod przedstawicieli sektora

3. Cele komunikacyjne

Budowanie swiadomosci nt. istnienia Budowanie swiadomosci istnienia Rady
Sektorowej Rady ds. Kompetencji jako kluczowego Zrédta informacji
Sektora Ustug Rozwojowych wsréd o zapotrzebowaniu na kompetencje na
grup docelowych rynku pracy

Wypozycjonowanie w mediach
komuniktdw Sektorowej Rady oraz jej
przedstawicieli

Budowanie Swiadomosci nowego
paradygmatu uczenia sie

Zbudowanie wizerunku Rady jako
lidera rewilucji w sektorze




4. Ton komunikacji

Okresla zaréwno ogolny wydzwiek przekazéw marki jak i szczegoétowe cechy kazdego
komunikatu — dobér stdw, sposdéb budowania zdan, to o czym marka moéwi i co podkresla w
swoich wypowiedziach.

INSPIRUJACY

PRZEJRZYSTY

EKSPERCKI

Marka ma silng osobowos¢, ktéra
zacheca przedsiebiorcow (a takze
innych) do konsekwentnego i
wytrwatego realizowania swoich
celéw. Gtos marki przenika kazdy
aspekt jej przekazu, od deklaracji
misji po komunikacje w social
mediach. Rezultat: spdjna
tozsamos¢, ktérg grupy docelowe
rozpoznaja, doceniajg i traktujg
jako eksperta.

Marka posiada specjalistyczna
wiedze. Chce sie nig dzieli¢, ale dba
o to, by utatwié odbiorcy
przyswojenie komunikatow —
uzywa prostych stéw, krotkich, lecz
tresciwych opiséw, korzysta z ikon
oraz infografik, aby poprawié¢
atrakcyjnosc¢ przekazu. Marka
dziata wedle jasno okreslonych
zasad, niczego nie ukrywa i nie
przemilcza. Prowadzi uzytkownika
od punktu startowego do realizacji
projektu majgc na uwadze
wzajemne zrozumienie i szanujac
czas odbiorcy.

Marka jest rzetelnym partnerem
biznesowym. Udziela uzytecznych
rad, tworzy funkcjonalne
rozwigzania. Marka posiada
ekspertéw z wielu dziedzin i dba,
aby dzielili sie oni swojg wiedzg z
odbiorcami. Marka chce by¢
partnerem oferujgcym
merytoryczne wsparcie.

Marka wyznacza sobie cele i je
realizuje.

Do tego samego zacheca i
motywuje swoich odbiorcéw.
Pokazuje nie tylko efekty
dziatan, ale takze dostarcza
wsparcie do ich osiggniecia.
Marka inspiruje — jest na
biezgco z trendami i dzieli sie
pomystami.

Marka w jasny sposéb uktada
komunikaty.

Materiaty komunikacyjne
marki pozwalajg szybko
dowiedzie¢ sig¢ pozgdanych
faktow.

Marka uzywa krétkich,
tresciwych zdan.

Marka pokazuje kolejne kroki
procesu.

Marka dostarcza uzytecznej
wiedzy i narzedzi.

Marka inspiruje do rozwoju
biznesu.

Marka traktuje swoich
klientéw partnersko — jest
otwarta na ich potrzeby oraz
sugestie.

Marka szeroko opisuje swoje
produkty, prezentujgc



Swiadomos¢ potrzeb swoich
klientéw.

Marka pasjonuje sie tym, corobi, ¢ Marka w jasny sposéb

ma jasno okreslong misje. Realizuje prezentuje wartosci

ja zogromng energia. Ta energia i poszczegdlnych produktéw.

optymizm sprawiajg, ze odbiorca * Marka nie uzywa

czuje sie zaangazowany w Swiat wyrafinowanych stéw, ale tez

marki, mito mu obcowac z jej nie dowcipkuje, komunikacja

komunikacja. jest swobodna i pewna siebie,
ale nie prostacka.

PRZYJAZNY

5. Jezyk wizualny komunikacji

Sektorowa Rada otwiera przed swoimi odbiorcami swiat innowacyjnej i godnej zaufania
instytucji.

Wykorzystywany w logotypach Sektorowych Rad kolor pomaranczowy oznacza zyczliwosé,
gotowos¢ do dziatania, witalno$é. Barwa pomaranczy uznawana jest za barwe dla ludzi
mtodych. Jest kolorem $miatym, wzbudzajgcym kontrowersje. Jesli ma duzo z6ttych tondw,
moze przywodzi¢ na mysl luksus i bogactwo. Kolor ten powinien by¢ wykorzystywany we
wszystkich grafikach przygotowanych przez Rade.

Instytucja podkresla innowacje poprzez profesjonalne zdjecia w bardzo dobrej jakosci,
stawiajgce na detale. Ponadto wykorzystuje profesjonalnie uwieczniony wizerunek
pracownikéw, ktéry wzbudza zaufanie grup docelowych.
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Marka rozumie swoich partneréw i posiada kompetencje, aby wspieraé ich w rozwoju.
Dlatego w komunikacji czesto odnosi sie do biznesowego doswiadczenia i filozofii dziatania.

Marka z dumg prezentuje swoich ekspertow — dba o to, by zdjecia byty naturalne, wysokiej
jakosci, profesjonalne, ale swobodne. W ten sposdb pokazuje swojg rzetelnos¢, ale i
pewnosc siebie, buduje wizerunek pomocnego lidera.

Marka posiada szerokie kompetencje — szkoleniowe, projektowe, badawcze. Kazda z tych
kompetencji znajduje odzwierciedlenie wizualne — marka nie opisuje blokami tekstdw swoich
cech — krotkie opisy wspiera atrakcyjnymi zdjeciami czy obrazami tak, aby uzytkownik jak
najtatwiej mdgt zapoznac sie z informacjami, ktére marka chce przekazaé.

Marka komunikuje dialog i partnerstwo — pokazuje wspdlng prace, rozwiazywanie
problemodw, spotkania.

Marka wspiera sektor w rozwoju — elementem tego wsparcia jest chec dzielenia sie wiedzg.
W komunikacji wizualnej pojawiajg sie materiaty z wyktadow, warsztatow, wystgpien, ale
takze publikacje, opis dziatania narzedzi wsparcia.

Marka stale inwestuje swoje zasoby w rozwoj sektora oraz partneréw i komunikuje
prowadzone dziatania.

Marka prezentuje wybrane osoby z imienia i nazwiska — zaréwno w kontekscie wypowiedzi
branzowych, jak i na przyktad kontaktu na stronie www. Komunikuje w ten sposéb swoje
doswiadczenie, ale takze buduje bliskos¢ z odbiorcg i poczucie pewnosci, ze za instytucjg czy
obietnicg stojg realne osoby.
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6. Archetyp marki

Teoria archetypdw jasno mowi, ze marka podobnie jak cztowiek ma swojg osobowos¢, ktdrg
moze rozwija¢, udoskonala¢ w zaleznosci od potrzeb i zatozen. Pozwala ona réwniez
wydobywac z marki to, co najlepsze, ponadto przedstawia¢ najbardziej znaczace jej kwestie
swoim odbiorcom, w ciekawy sposéb. Cechy takiej osobowos$ci mozemy osadzié w réznych
kategoriach i przypisa¢ je markom, a nawet catym przedsiebiorstwom.

NIEWINNY

WLADCA BEZPIECZEN- MEDRZEC

INNOWACJA STWO

KONTROLA WIEDZA

PORZADEK ZA BLOGIM |
| ZASADY RAJEM

tACZY ZOSTAWIA
PRZYNALE- Z INNYMI PO SOBIE 0SWOBO-
ZNOSC 5 - DZENIE
TOWARZYSZ | LUDZMI SLAD BUNTOWNIK

PRZYJEMNOSC

..  MISTRZOS-
BLAZEN INTYMNOSC [ CZARODZIEJ

KOCHANEK BOHATER

Archetyp gtéwny — OPIEKUN

To marka, ktora cechuje sig wysoka empatig i dazy do pomocy innym. Tworzy poczucie
bezpieczenstwa i odpowiedzialnosci za innych. Jest szczera w intencjach.

e Marka rozumie swojego odbiorce
e Doradza partnerom/cztonkom

e Mozna jej ufac

e Jest pracowita
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e Odbiorca czuje sie zrozumiany, wigczony w proces, czuje, ze zadanie postawione
przed nim jest do wykonania

Archetyp wspierajgcy — MEDRZEC

To marka dazaca do prawdy. Obdarzona wiedzg i doswiadczeniem. Jest dociekliwa — stawia
pytania, szuka odpowiedzi.

e Marka stawia pytania i poszukuje aktywnie odpowiedzi
e Kwestionuje rzeczywistosé

e Poszukuje nowych rozwigzan

e Ma duzg wiedze i doswiadczenie

e Edukuje swoich odbiorcéw

7. Gtéwne przekazy komunikacyjne

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Ustug Rozwojowych to ekspert, ktory
trafnie diagnozuje badzZ prognozuje potrzeby sektora, a takze trendy i zmiany w
otoczeniu spotecznym i gospodarczym zwigzanym z rozwojem ludzi i organizacji.

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Ustug Rozwojowych to agregator
wiedzy i danych dot. sektora.

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Ustug Rozwojowych to odpowiedni
partner w projektach z réznych obszaréw edukacji stuzgcych lepszemu
dostosowaniu kompetencji pracownikéw do potrzeb rozwojowych podmiotéw
sektora.

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Ustug Rozwojowych upowszechniania i
wspiera rozwigzania stuzgce uczeniu sie przez cate zycie.

Sektorowa Rada ds. Kompetencji Sektora Ustug Rozwojowych podnosi jakosc i
transparentnos¢ kompetencji w sektorze, a tym samym umacnia i upowszechnia
standardy jakosci ustug rozwojowych i dobrych praktyk profesjonalnego
dziatania.
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8. Esencja strategiczna

Co fizycznie marka posiada w swojej ofercie?
Szeroki wachlarz wsparcia dla podmiotéw z sektora
ustug rozwojowych.

Co wyrdznia marke?
Zespot ekspertéw-praktykédw, ktdrzy posiadajg szerokg wiedze
i doswiadczenie.

Po co marka powstata?
Rada chce zintegrowac przedstawicieli sektora, by wspdlnie
podnosi¢ kompetencje branzy i wspodlnie tworzyé lepsze jutro.
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9. Platforma komunikacyjna

Media relations

Social media

Wydarzenia
i
konferencje

%

amknieta

grupa
cztonkow

Ambasadorowie
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Ta czes¢ dokumentu doktadnie opisze rekomendowane narzedzia komunikacyjne, ktore
pozwolg osiggnac zatozone cele.

Stale aktualizowany serwis to nieodtgczny element komunikacji kazdego podmiotu. To
miejsce, do ktdrego trafiajg wszyscy zainteresowani dziataniem Rady, dlatego wazne jest, by
informacje w nim opublikowane byty aktualne.

Co?
e Zachowanie aktualnosci strony www Rady
Jak?

e Tworzenie artykutéw do sekcji Aktualnosci

e Publikowanie wszystkich raportéw i analiz przygotowywanych przez Rade

e Informowanie o wydarzeniach

e Stworzenie zaktadki dla medidw, gdzie znajdg sie informacje prasowe, kontakt dla
mediow czy materiaty graficzne do pobrania

Social media (media spotecznosciowe) stanowig nieodzowng cze$é zycia sporej czesci ludzi
aktywnie korzystajacych z Internetu. Stuzg nawigzywaniu i utrzymywaniu relacji, dzieleniu sie
waznymi, jak i mniej istotnymi chwilami oraz zapewniajg komunikacje.

W odrdznieniu od medidw tradycyjnych social media wyrdzniajg sie dwustronng komunikacja.
Dotychczasowy kontakt medium (TV) z odbiorcg (klientem) miata raczej charakter monologu.
Obecnie przeksztafcit sie w dialog adresata przekazu (np. tresci, zdjecia, filmu) z jego odbiorca
(polubienie, komentarz).
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Co?

Jak?

Facebook

Dziatania na Facebooku, takie jak publikacja merytorycznych i interesujgcych tresci,
prezentowanie zycia Rady, postepow prac, realizacji czy przekierowanie
uzytkownikdw na strone internetowg firmy bedg stanowic¢ wsparcie w osiggnieciu
zatozonych celéw.

Publikowanie postéw min. 2 razy w tygodniu, nie czesciej niz 2 razy w ciggu dnia
Analizowanie postow — dobranie odpowiednich godzin i dni publikacji do naszych
odbiorcow na podstawie min. miesiecznej analizy
Opatrzenie kazdego postu zdjeciem, video czy grafikg lub linkiem do www Rady lub
innych instytucji np. rzgdowych lub mocnych marek instytucjonalnych
Zakres tematyczny:
» Wazne wydarzenia
Promocja nowych tekstdw na www, wydarzen
Linkowanie do publikacji w mediach
Zycie Rady — zdjecia, filozofia, pracownicy
Case studies

YV V V V

Nowi cztonkowie

» Dane/statystyki/raporty
Formaty:

» Posty

» Filmy

» Animacje

» Ankiety

» Karuzele zdjec
Poza publikacjg ciekawych i odpowiednio zredagowanych tresci, istotny jest rdwniez
budzet reklamowy na promocje dziatalnosci Rady. Tresci bardzo wolno rozchodzg sie
organicznie, a tworzgc nawet mate kampanie reklamowe (ok. 1000 zt miesiecznie)
mozemy pozyskiwac¢ nowych fanéw i dociera¢ do coraz to nowych potencjalnych
odbiorcow
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Benchmarki:
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b.

Co?

Jak?

LinkedIn

Dziatania na LinkedlInie rdznig sie od Facebookowych przede wszystkim jezykiem
prezentowanych tresci. Cel ten sam, ale przedstawiony w bardziej wywazony i
profesjonalny sposéb. LinkedIn to coraz wazniejsze miejsce do prowadzenie rozméw,
kontaktéw z kluczowymi liderami opinii i budowania wtasnego eksperckiego
wizerunku Rady oraz intrygowania dziennikarzy

Publikowanie postow min. 2 razy w tygodniu, a maksymalnie raz dziennie
Najefektywniej jest postowaé w dni powszednie o godzinie 8:00. Najlepiej jednak jest
przeprowadzi¢ wiasne analizy na podstawie min. 1 miesigca obserwacji
Opatrzenie kazdego postu zdjeciem, video czy grafika
i grafikami
Zakres tematyczny:
» Wazne wydarzenia
Promocja nowych tekstéw na www, wydarzen
Linkowanie do publikacji w mediach
Zycie firmy — zdjecia, filozofia, pracownicy
Case studies

YV VYV V V

Nowi cztonkowie

» Dane/statystyki/raporty
Proponowane cykle postéw:

» Przedstawianie cztonkéw Rady
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Podsumowania spotkan
Linki do publikacji

YV V V

Omawianie trendow
» Publikacja danych
e Dialog z liderami opinii, by poszerzy¢ zasieg komunikatéw Rady. Komentowanie
postéw i wchodzenie w dyskusje z innymi komentujgcymi na profilach
rozpoznawalnych oséb w branzy, z wieloma obserwatorami. Przyktadowe profile:
» Marcin Capiga - https://www.linkedin.com/in/marcincapiga/

» Wojciech Herra - https://www.linkedin.com/in/wojciechherra/

> Paulina Mazur - https://www.linkedin.com/in/paulina-mazur/

Benchmarki:
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3. Ambasadorowie

Co?
e Wszyscy cztonkowie Rady powinni by¢ jej Ambasadorami
Jak?

e Cztonkowie Rady z organizacji parasolowych maja po kilkadziesigt podmiotow, a oni
swoje narzedzia komunikacji, jak newsletter czy www

e Celem jest zachecenie ich, by szerzyli wiedze i udostepniali materiaty Rady w swoich
srodowiskach branzowych

e Nosnikiem informacji powinny by¢ same osoby poprzez aktywnos¢ osobistg i w
Internecie — dystrybucja materiatéw Rady, uzupetnione profile na LinkedIn,
udostepnianie tresci Rady w kanatach social media czy publikowanie wypowiedzi na
temat kluczowych obszaréw w Sektorze
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4. Media relations

Media Relations to budowanie i utrzymywanie dobrych, pozytywnych oraz korzystnych dla
obu stron relacji z mediami. Gtéwnym celem relacji z mediami jest uksztattowanie wiezi z
dziennikarzami w taki sposdb, aby mozliwe stato sie skuteczne przekazywanie za ich pomoca
informacji do grup docelowych.

a. Mapa mediow

Ponizej znajduje sie lista przyktadowych mediéw, do ktérych kierowana bedzie komunikacja
Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Ustug Rozwojowych.

BUSINESS DZTFRMNIK
Bl;}jligsu INSIDER Forbes Rzm&’oum GAZE TA PRAWNA

Media biznesowe

Media regionalne == Gazeta w~ DZIENNIK T el

Media . N
D i i ael GAFETA D]
ogélnoinformacyjne onet interta VW wyborcza

Media HR i

perssnel ruradenie aulsHLpl . PL P
szkoleniowe ' P Bhrpolska. !:',,‘,B,l BEERSERS

b. Komunikacja zycia Rady

Co?

Komunikacja najwazniejszych wydarzen w zyciu Rady:
e raporty i statystyki
e pozyskane finansowania
e opracowane dokumenty
e wydarzenia, konferencje, spotkania

Jak?

e Tworzenie i dystrybucja komunikatéw prasowych
e Organizowanie spotkan 1:1

o Wysytki kreatywne dla dziennikarzy

e Spotkania dla prasy

20



Mechanizm biura prasowego:

Kontaktowanie sie
z kluczowymi
dziennikarzami
i pozyskanie publikacji
pod embargo

Przygotowanie
i aktualizacja bazy Przygotowanie
kluczowych dla firmy materiatéw prasowych
dziennikarzy

Aktywna koordynacja
wywiaddéw, plasowanie
publikacji,
przygotowywanie
dodatkowych
komentarzy

Szeroka dystrybucja Follow-up — bezposredni

materiatéw prasowych kontakt telefoniczny
do dziennikarzy z dziennikarzami

Prowadzenie spotkan 1x1
z dziennikarzami w celu Monitoring mediow Raportowanie wynikow
prezentacji firmy

c. Komunikacja ekspercka

e Proaktywnie — usystematyzowane tworzenie contentu dla najwazniejszych tytutow w
Polsce

e Reaktywnie — wykorzystywanie okazji medialnych

Jak?

e Stworzenie zestawu obszaréw eksperckich

e Przypisanie eksperta do kazdego tematu

e Pozycjonowanie opracowanych tematéw w mediach

e Wykorzystanie pretekstdw stwarzanych przez rynek do pozycjonowania ekspertéow
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Proaktywne plasowanie komentarzy i wywiadéw

Opracowanie master content planu

Opracowanie tematu i tresci pitchu zgodnie z
przyjetym planem

Kontakt z wybranym dziennikarzem i plasowanie

obecnosci

Opcjonalnie: szeroka dystrybucja tresci

Opracowanie postéw do social mediow

Reaktywne plasowanie komentarzy i wywiadéw

Monitoring prasy polskiej, zagranicznej i social mediow

Opracowanie tematu i tresci pitchu

Kontakt z wybranym dziennikarzem i plasowanie
obecnosci

Opcjonalnie: szeroka dystrybucja tresci

Opracowanie postéw do social mediow
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Réznego rodzaju wydarzenia i konferencje (bez znaczenia, czy odbywaja sie online, czy offline)
to idealne miejsce do networkingu. Podczas takich eventéw jest mozliwos$é, by przedstawiciele
Rady plasowali siebie jako ekspertdw oraz nawigzywali nowe znajomosci. Pojawianie sie na
waznych wydarzeniach branzowych jest waine, szczegdlnie gdy gosci sie na nich jako
prelegent.

Co?

e Regularna obecnos¢ przedstawicieli Rady w wydarzeniach zwigzanych z sektorem
ustug rozwojowych
e Organizacja wtasnych wydarzen i webinarow

Jak?

e Zmapowanie najwazniejszych wydarzen

e Obecno$é na wydarzeniu min. raz na kwartat

e Stworzenie planu wtasnych wydarzen i webinaréw skierowanych do cztonkéw Rady
oraz pozostatych grup docelowych

Newsletter to wiadomo$¢ e-mail wykorzystywana do budowy relacji i podtrzymywania statej
komunikacji z grupami odbiorcéw. Jego zadaniem jest edukowanie, dostarczanie informacji,
aktualizacjach, zmianach, itp. To nadal najbardziej skuteczny format w marketingu.

Co?

e Poprawienie komunikacji pomiedzy Radg a interesariuszami
e Szybkie informowanie mediow o postepach prac Rady
e Komunikowanie o wszystkich wydarzeniach i spotkaniach

e Przygotowywanie newslettera min. 1x w miesigcu
e Promowanie specjalnego formularza zapisu na newsletter Rady
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Dystrybucja newslettera zarowno do jej cztonkow, przedstawicieli sektora, mediéw, a
takze do pozostatych osdb zainteresowanych dziataniami Rady, ktére dopisaty sie do
niego poprzez formularz na stronie
Przygotowywanie materiatu w ciekawej, nowoczesnej formie graficznej
Zakres tematyczny:

» skrét najwazniejszych aktualnosci

» cytaty ekspertéw

» linki do wydarzen

Grupy na Facebooku sg efektywnym narzedziem wspierajgcym dziatania fanpage’a. Nic

dziwnego, bo kazdego miesigca korzysta z nich ponad miliard uzytkownikow serwisu. Na

grupie mozna postowac jako fanpage, moderatorzy mogg zaktada¢ eventy, majg dostep do

statystyk.

Co?

Jak?

Poprawienie komunikacji pomiedzy cztonkami Rady

Komunikowanie o wszystkich wydarzeniach, spotkaniach i konsultacjach
Miejsce wymiany spostrzezen i pomystéw w mniej formalnej formie
Integracja sektora

Stworzenie grupy zamknietej na Facebooku dla wszystkich cztonkédw Rady
Wyznaczenie moderatora wsréd cztonkow Rady, ktéry bedzie odpowiedzialny za
dodawanie nowych oséb, moderowanie dyskusji, publikowanie newséw
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