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1.1. SytuacjawyjSciowa

Dzieki ogromnemu skokowi edukacyjnemu jaki nastgpit w Polsce po 1989 roku, ponad
potowa Polakéw posiada wyzsze wyksztatcenie. Problem w tym, ze dynamiczny wzrost
liczby 0sob lepiej wyksztatconych nie szedt w parze z takim dostosowaniem zakresu

i programu ksztatcenia, ktory uwzgledniatby wymagania rynku pracy. W konsekwencji
»produkujemy” absolwentéw, ktdrzy przetadowani sg teorig, ale nie majg kwalifikacji ani
umiejetnosci kluczowych z punktu widzenia wspdtczesnych uwarunkowan technologicznych,
nie mowigc juz o umiejetnosciach miekkich, kreatywnosci czy elastycznosci, tak

potrzebnych w dzisiejszych warunkach prowadzenia biznesu.

Taka sytuacja doprowadzita do powstania swoistej luki pomiedzy systemem ksztatcenia
a rynkiem pracy. Brak jest kanatow komunikacji, rozwigzan pozwalajgcych na nawigzanie

wspotpracy i mechanizmow biezgcego dostosowywania sie rynku edukacyjnego z rynkiem

pracy.

Doprowadzito to do sytuacji, w ktorej pracodawcy narzekajg na brak
przygotowanej i wykwalifikowanej kadry, system edukacyjny ksztatci ludzi nie
przygotowanych do podjecia pracy, a absolwenci konczac swojg droge edukacyjng
zderzajg sie z twardg rzeczywistoscia.

Nie inaczej ta sytuacja wyglada na rynku motoryzacyjnym. A problem moze sie jeszcze
pogtebié. Raporty firm cztonkowskich Zwigzku Pracodawcéw Motoryzacji i Artykutow
Przemystowych informujg bowiem o planowanym wzroscie zatrudnienia w zakfadach
produkujgcych towary o wysokim stopniu przetworzenia i wysokich technologii. Z jednej
strony w tych obszarach o wysokim potencjale rozwoju wzrosnie zapotrzebowanie na nowych
pracownikow. Z drugiej wzrosnie rola zachet dla utrzymania pracownikdéw juz zatrudnionych
oraz umiejetnego zarzadzania wiekiem, tak aby utrzymac starszych i doswiadczonych
pracownikéw w sprawnosci do pracy. Z catg pewnoscig wzrosnie takze zainteresowanie

grupami spotecznymi, gdzie sg jeszcze rezerwy rak do pracy, na przyktad wsréd kobiet.

Witasnie z myslg o wyjsciu naprzeciw tym wszystkim wyzwaniom powotano Sektorowe Rady
ds. Kompetencji, ktdre majg by¢ odpowiedzialne za wypracowanie rozwigzan i mechanizmow

wspotpracy pracodawcéw z jednostkami naukowymi oraz za wyznaczanie kierunku zmian.



1.2. Celstrategiczny

Gtéwnym celem projektu jest wypracowanie rozwigzan i dopasowanie systemu ksztatcenia
do zapotrzebowania sektora - angazujgc sSrodowisko biznesu, edukacji oraz administracji,
bazujac jednoczesnie na doswiadczeniach tych srodowisk, wynikach badan i pozyskanych

informacjach zwrotnych.
1.3. Grupy docelowe podejmowanych dzialan

e Jednostki edukacji formalnej, pozaformalnej i nieformalnej
e Pracodawcy/Biznes/instytucje rynku pracy
e Administracja publiczna

* Pozostate grupy
1.4. Gloéwne wyzwania

* Niedopasowanie w zakresie kompetencji pracownikéw i przysztych
pracownikéw (absolwentéw ksztatcenia na poziomie srednim i wyzszym)
do aktualnych potrzeb pracodawcéw;

= Oferta edukacyjna, w tym takze szkét zawodowych, niedostosowana do potrzeb
rynku pracy;

= Brak realnego wptywu przedsiebiorcow na system edukacji, w tym na zakres
i poziom kwalifikacji;

* Poza nielicznymi wyjatkami wciaz za niski poziom zaangazowania przedsiebiorcow
w rozwoj edukacji, wynikajacy gtdwnie z braku rozwigzan systemowych
porzadkujgcych wspotprace pomiedzy szkolnictwem lub instytucjami
zarzgdzajgcymi (jednostkami samorzadu terytorialnego) a przedsiebiorcami;

* Wiedza przekazywana w ramach systemu ksztatcenia czysto teoretyczna
i akademicka — brak nacisku na rozwdj kreatywnosci;

= Brak rozwoju kompetencji miekkich takich jak np. skuteczna komunikacja,
wspotpraca w zespole;

= Staba infrastruktura do nauki zawodu (zmodernizowania wymaga wyposazenie
pracowni i warsztatow szkolnych dla zawoddw branzy automotive uwzgledniajgcy
postep techniczny oraz najnowoczes$niejsze rozwigzania technologiczne
wystepujace w tych zawodach;

*  Mimo ustawowych mozliwosci doskonalenia zawodowego wcigz niski poziom
dostosowania umiejetnosci zawodowych nauczycieli do potrzeb w ksztatcenia,
wynikajacy z braku dodatkowych zachet czy efektywnego

systemu motywacyjnego;



1.5.

= Staby dostep do poradnictwa edukacyjno - zawodowego w szkotach;

= Brak standarddw oceniajacych system ksztatcenia zawodowego;

= Nieznajomos¢ ofert Bazy Ustug Rozwojowych;

= Niski udziat oséb w wieku 50+ w szkoleniach, ograniczajacy rozwdj i wzrost
konkurencyjnosci sektora;

= Bariery rownosciowe dotyczace ptci, jak rdwniez dyskryminacja kobiet na rynku
pracy, w tym rdéznice dotyczace wysokosci wynagrodzenia.

Cele biznesowe

* Zbudowanie swiadomosci istnienia Sektorowej Rady ds. Kompetencji Motoryzacja
i Elektromobilnos¢, jako podmiotu stworzonego, by pomagaé pracodawcom
sektora w stawieniu czota wyzwaniom rekrutacyjnym zwigzanym z brakiem
odpowiednich kompetencji u potencjalnych kandydatéw do pracy;

= Zachecenie przedstawicieli biznesu do wspotpracy w ramach SRK;

= Zbudowanie ogolnopolskiej platformy wymiany doswiadczen pomiedzy sferg
edukacji formalnej i pozaformalnej a przedsiebiorcami;

= Umozliwienie przedsiebiorcom oddziatywania na dostawcow ustug edukacyjnych
i rozwojowych edukacji formalnej jak i pozaformalnej;

= Tworzenie partnerstw przedsiebiorstw z instytucjami rynku pracy, co pozwoli na
dostarczenie wiarygodnych danych o potrzebnych kwalifikacjach w sektorze;

= Upowszechnianie informacji na temat potrzeb kwalifikacyjno-zawodowych
w sektorze;

= Zwiekszenie zasobdw wykwalifikowanych kadr w sektorze adekwatnie do trenddéw
i kierunkdéw rozwoju branzy;

=  Wypracowanie, we wspotpracy z placéwkami edukacji szkolnej czy pozaszkolnej,
oferty edukacyjnej, ktéra pozwoli kandydatom do pracy zdoby¢ kompetencje
adekwatne do wymogdw rynku pracy;

= Zwiekszenie zakresu wspdtpracy pomiedzy jednostkami naukowo - badawczymi
i przedsiebiorstwami;

= Zainteresowanie absolwentéw danej szkoty/uczelni rynkiem pracy w sektorze
motoryzacyjnym;

* Zbudowanie pozycji SRK jako silnego podmiotu w kontekscie opiniowania aktow
prawnych;

= Formufowanie rekomendacji w zakresie dostosowania kadr gospodarki do
aktualnych potrzeb przedsiebiorcéw w sektorze;



1.6.

* Wydawanie opinii i rekomendacji w zakresie powstawania klas
specjalistycznych w szkotfach czy zgtaszania nowych zawodéw;

= Aktywne zabieranie gtosu i komentowanie publikowanych danych
makroekonomicznych dotyczacych zatrudnienia czy poziomu bezrobocia

w obszarze sektora motoryzacyjnego.
Cele posrednie

»  Wazrost atrakcyjnosci sektora motoryzacyjnego jako potencjalnego rynku pracy;

* Poprawa jakosci ksztatcenia kadr;

= Zwiekszenie konkurencyjnosci przedsiebiorstw branzy;

* Obnizenie kosztow HR;

= Zwiekszenie wykorzystania wzrastajacego zapotrzebowania gospodarki na
innowacyjne wyroby;

* Rozwdj i budowa infrastruktury dla celéw badawczo — rozwojowych;

»  Wazrost skutecznosci dziatan z zakresu posrednictwa pracy i poradnictwa
zawodowego;

* Poprawa wizerunku sektora biznesowego jako podmiotéw dbajgcych o kapitat
ludzki (polityka employer branding).






2.1. Celstrategiczny

Zbudowanie platformy komunikacji, ktéra pozwoli na lepsze zrozumienie oczekiwan,
zblizenie postaw oraz wypracowanie rozwigzan i mechanizmow wspoétpracy pomiedzy
podmiotami funkcjonujgcymi na rynku pracy i w systemie edukacji w sektorze motoryzacja
i elektromobilnos¢, ktorych celem jest zmniejszenie luki pomiedzy systemem ksztatcenia

a potrzebami rynku pracy w tym obszarze.

2.2. Grupy docelowe komunikacji

Ze wzgledu na wyzwania komunikacyjne oraz strategiczne zatozenia dotyczace komunikacji

projektu grupy docelowe ujete zostaty w cztery grupy:
e Podmioty systemu edukacji

= Szkoty, placdwki systemu oswiaty oraz ich organy prowadzace,

= Wyzsze szkoty i uczelnie,

» Jednostki naukowe, w tym instytucje badawcze,

» Jednostki badawczo-rozwojowe,

» Kuratoria Oswiaty,

= AIESEC,

= Zrzeszenie Studentéw Polskich,

» Samorzady Studenckie,

» Kluby Naukowe na Uczelniach Wyzszych,

» Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci,

= Biura Karier,

* Europejskie Stowarzyszenie Studentéw Prawa (ELSA),

* Doradcy zawodowi,

= Agencje zatrudnienia,

» Firmy szkoleniowe,

= Szkoty prowadzace kursy zawodowe,

» Osrodki doksztatcania i doskonalenia zawodowego,

= Centra ksztatcenia ustawicznego,

» Centra ksztafcenia praktycznego,

» Centra ksztatcenia zawodowego i ustawicznego,

= Organizatorzy kongreséw/konferencji/webinariéw petnigcych m.in. role
edukacyjna,

= Podmioty certyfikacyjne.



e Pracodawcy/biznes/instytucje rynku pracy

* Przedsiebiorcy/Wtasciciele Firm (niezrzeszeni),

* Przedsiebiorcy zrzeszeni — zwtaszcza w organizacjach branzowych,

* Organizacje zrzeszajgce pracodawcOw — zwtaszcza organizacje branzowe,
» Samorzad gospodarczy i zawodowy,

* Izby Przemystowo-Handlowe,

= HRowcy,

= Firmy rekrutacyjne i szkoleniowe,

= Agencje zatrudnienia,

= Urzedy Pracy,

= Rada Rynku Pracy.

e Odbiorcy koricowi

= Uczniowie,

» Studenci,

* Rodzice ucznidw,

* Rodzice studentéw,

= Osoby bezrobotne lub rozwazajgce zmiane pracy,
= Osoby pracujace.

e Administracja publiczna

=  Ministerstwo Edukacji Narodowej,

= Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego,

= Jednostki samorzadu terytorialnego i ich jednostki organizacyjne,
= Stowarzyszenia i zwigzki jednostek samorzadu terytorialnego,

= Ministerstwo Cyfryzacji,

= Ministerstwo Rozwoju,

*  Ministerstwo Finansow,

*  Ministerstwo Funduszy | Polityki Regionalnej,

= Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej.
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2.3. Wyzwania komunikacyjne 11

* Niska $wiadomos¢ wzajemnych potrzeb,

* Mata proaktywnos¢ ze strony poszczegdlnych stron kluczowych do realizacji
projektu,

= Brak wypracowanych mechanizméw i kanatéw komunikacji,

= Rozproszenie informacji,

* Niska $wiadomos¢ srodowiska dziennikarzy o kluczowych problemach branzy,

*  Wielo$¢ nadawcéw komunikatéw (spikeréw),

= ROzne interesy kazdej z grup docelowych,

= Bardzo specjalistyczny i merytoryczny przedmiot do komunikacji.

2.4. Strategiczne zalozenia dotyczace realizacji celow

Ze wzgledu na zatozone cele, zdiagnozowane wyzwania i ilos¢ grup docelowych, dziatania

komunikacyjne podzielone zostaty na trzy fazy:
e | faza —budowanie Swiadomosci

W tej fazie gtéwne akcenty komunikacyjne potozone zostang na komunikacje dotyczaca
wyzwan i potrzeb wynikajgcych z koniecznosci zblizenia rynku pracy i systemu edukacji
oraz promocje dobrych rozwigzan z innych sektoréw lub panstw. Celem tej fazy jest tez
przygotowanie posrdd poszczegdlnych grup docelowych dobrego gruntu pod komunikacje
drugiej fazy. Dziatania beda miaty bardziej charakter edukacyjny i informacyjny.

e |l faza — promocja rozwigzan

To faza, w ktérej promowane bedg konkretne rozwigzania i dziatania podejmowane przez
SRK Motoryzacji i Eletromobilnosci. Celem tej fazy jest zbudowanie platformy komunikacji
pomiedzy najwazniejszymi grupami docelowymi, tak, aby lepiej zrozumiaty swoje

oczekiwania i realnie zblizyty sie do siebie. Ta faza to dziatania stricte promocyjne.
e |ll faza — podsumowanie i wyciggniecie wnioskow

W tej fazie nastgpi szeroka dystrybucja informacji na temat skutkdw dziatan podjetych przez
SKR i promocja najwazniejszych wnioskdw na przysztosé. Celem tej fazy jest podsumowanie
akgji i utrwalenie wypracowanych rozwigzan. Komunikacja oparta bedzie na narzedziach

informacyjnych.



Matryca podstawowych zatozen dotyczgcych komunikacji w poszczegdlnych fazach:

Faza Komunikacji

Rodzaj dziatan

komunikacyjnych

Akcenty w komunikacji

Informacja dotyczgca

wyzwan i potrzeb

wypracowanych roz-

wigzan

Budowanie swiadomo- zwigzanych
$ci i wygenerowanie Dziatania z koniecznoscig zblizenia
| faza komunikacji 2020 wtasciwego napiecia edukacyjne i rynku pracy i systemu
dotyczacego potrzeby informacyjne edukacji + promocja
zmian dobrych rozwigzan
z innych sektoréw
lub panstw
Zbudowanie platformy .
o . Promocja konkretnych
komunikacji, wzajem- o
2021 o . . ) rozwigzan i dziatan
o ne zrozumienie oczeki- Dziatania ]
Il faza komunikacji - o o . podejmowanych
wan irealne zblizenie promocyjne .
2022 i przez SRK Motoryzacji
poszczegdlnych grup ) o
i Elektromobilnosci
docelowych
Podsumowanie akgji, Szeroka dystrybucja
wyciaggniecie wnio- . . informacji nt. skutéw
I - . Dziatania o .
11l faza komunikacji 2023 skéw i utrwalenie ] ) dziatan i promocja
informacyjne

najwazniejszych

whnioskéw na przysztosé

Hierarchia dotarcia do grup docelowych w poszczegdlnych fazach komunikacji

Kluczowe dla powodzenia strategii komunikacji projektu jest zaangazowanie dwéch

grup docelowych — pracodawcéw (biznes + instytucje rynku pracy) i podmioty systemu

edukacji. Zmniejszenie luki wzajemnych oczekiwan i promocja rozwigzan tgczacych te

dwa swiaty to fundament, na ktérym mozna budowa¢ pozostate dziatania komunikacyjne,

w tym przede wszystkim dotarcie do koicowych beneficjentdw catego systemu, a wiec

ucznidw, ich rodzicow oraz osdb juz pracujgcych lub poszukujgcych pracy. Przekazy

i komunikaty przeznaczone dla tej grupy powinny by¢ do niej dostarczane z aktywnym

wykorzystaniem medidw spotecznosciowych, gtdwnie za pomocg Facebooka. Ten kanat

gwarantuje precyzyjne dotarcie do zdefiniowanych grup kluczowych. Koncowym akordem
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w komunikacji powinno by¢ dotarcie do administracji publicznej, ktéra powinna otrzymac 13

informacje o skutkach projektu, wdrozonych z sukcesem rozwigzaniach oraz wnioskach

i rekomendacjach na przysztosé. Do tej grupy odbiorcdw komunikacji warto dotrze¢ takze

za pomocg mediow spotecznosciowych, ale w tym przypadku gtéwnie za pomocg platformy

LinkedIN, ktdra skupia profesjonalistdw, osoby decyzyjne, zarzadzajgce oraz administrujgce

organizacjami, stowarzyszeniami i firmami. Dlatego wfasnie warto bedzie przy pomocy

serii merytorycznych artykutéw prezentowac im tresci dotyczgce skutkéw i efektédw dziatan

prowadzonych przez Rade.

Podmioty
systemu edukacji

Administracja

publiczna

. Pracodawcy / . . .
o Podmioty systemu . . . Odbiorcy Administracja

Faza komunikacji . biznes/instytucje } i .

edukacji koncowi publiczna
rynku pracy

| faza komunikacji 35% 35% 20% 10%

Il faza komunikacji 25% 25% 30% 20%

Il faza komunik-

. 25% 25% 25% 25%
acji

Ze wzgledu na zatozone cele, wyzwania komunikacyjne i szeroki zakres tematyki

komunikacja podzielona zostata na dwa obszary:

e | obszar

Promocja samej Sektorowej Rady Ds. Kompetencji Motoryzacja i Elektromobilnos¢ jako

podmiotu powotanego w celu wypracowania rozwigzan i mechanizmoéw wspdtpracy

pomiedzy podmiotami funkcjonujgcymi na rynku pracy i w systemie edukacji.

To komunikacja, ktérg mozna okresli¢ jako komunikacje korporacyjna.

e |l obszar

Promocja konkretnych dziatan i rozwigzan podejmowanych przez Sektorowg Rade

ds. kompetencji Motoryzacja i Elektromobilno$¢ w ramach realizacji celu opisanego

powyzej. To komunikacja, ktdrg mozna okresli¢ jako komunikacje produktowa.



2.5. Tezy komunikacyjne dla poszczegdlnych obszarow
komunikacji:

Message house dla | Obszaru (Promocja SRK)
Message house dla Il Obszaru (Promocja dziatan SRK)
Matryca dotyczgca udziatu tez z poszczegdlnych obszaréw komunikacji w ramach trzech faz

komunikacji:

Promocja SRK Promocja dziatarn SRK
Faza Komunikacji Motoryzacja Motoryzacja
i Elektromobilnos¢ i Elektromobilnos¢
| faza komunikacji 2020 50% 50%
Il faza komunikacji 2021 -2022 25% 75%
Il faza komunikacji 2023 25% 75%

2.6. Strategicznalinia narracyjna

Ze wzgledu na ztozonos$¢ tematyki, ograniczenia budzetowe i konieczno$¢ zachowania
spéjnosci w komunikacji we wszystkich fazach komunikacji, warto zastosowaé jedng
strategiczng linie narracyjng. Bytaby ona osig komunikacji zaréwno dla wszystkich dziatan
we wspoétpracy z mediami, jak rowniez formatem kreatywnym i wytyczng do realizacji
wszystkich form kampanii i promocji.

Skuteczno$é tego typu strategicznych linii narracyjnych zalezy z jednej strony

od konsekwencji w ich stosowaniu, ale rowniez od sity pomystu, ktéry powinien
wykorzystywaé naturalne skojarzenia z podejmowana tematyka lub by¢ bliski przyjetym
w komunikacji grupom docelowym.

W przypadku promocji dziatan dotyczacych zblizenia rynku pracy i systemu ksztatcenia
dla branzy motoryzacja i elektromobilnos¢ proponujemy zastosowanie jako linii
narracyjnej skojarzenia dotyczgcego ,czterech kotek”.

Skojarzenia to mozna na przyktad wykorzysta¢ wskazujgc jak wazna dla powodzenia
projektu jest chociazby wspdtpraca wszystkich czterech grup docelowych. Na bazie hasta
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»cztery kotka” mozna réwniez pokazac punkt widzenia, oczekiwania i problemy kazdej 15
z czterech grup docelowych lub zebra¢ w cztery zbiory wiedze dotyczaca problematyki

projektu.

Nawigzanie do tak prostego skojarzenia sprawia, ze kazdy komunikat lub reklama od razu
wprowadza nas w tematyke bliskg projektowi, jest tatwa do zapamietania oraz pokazuje jak

wazna jest wspofpraca i udziat wszystkich czterech grup.

W dalszej czesci ujete beda przyktady uzycia linii w poszczegdlnych dziataniach.

Niezaleznie od linii narracyjnej, ktora stuzy raczej do budowania historii i wyznacza o$
komunikacji dla wszystkich przekazéw, warto przyja¢ jedno hasto np. ,MOBILNOSC
PRZYSZtOSCI”, ktére stuzyé bedzie jako tytut debat i konferencii, broszur informacyjnych,
hasztag itp.



3. Plan dzialan
w poszczegdlnych
fazach
komunikacji



3.1. Dzialania ciagle (przez wszystkie fazy trwania projektu)

* Przygotowanie - na podstawie message house - statego tekstu dotyczgcego
catego systemu Rad Sektorowych i umieszczenie go we wzorach wszystkich pism,
ulotek, informacji prasowych, newsletterze, broszurach informacyjnych i innych
materiatach edukacyjnych, promocyjnych, a takze na stronie www SRK. Takie
dziatanie pozwoli konsekwentnie i spdjnie budowaé wizerunek Rady Sektorowej
poprzez caty okres trwania projektu, we wszystkich uzywanych w projekcie
materiatach informacyjnych i promocyjnych;

= Stafa aktualizacja strony www SRK;

= Opracowanie i cykliczna wysytka newslettera dla cztonkéw SRK i interesariuszy
projektu zawierajgcego informacje o statusie realizacji projektu, zapowiedzi
nadchodzgcych wydarzen, zestawienia dotyczace skutkéw wdrozonych juz
rozwigzan oraz zaproszenie do kontaktu;

= Cykliczne posiedzenia Rady Sektorowej (minimum 2 x w roku) organizowane
w kluczowych zaktadach pracy z udziatem przedstawicieli srodowiska
przedsiebiorcéw i przedstawicieli instytucji otoczenia edukacji;

= Cykliczne spotkania grup roboczych (minimum 4 x w roku), organizowanych
regionalnie, z udziatem przedstawicieli Srodowiska przedsiebiorcow
i przedstawicieli instytucji otoczenia edukacji z danego regionu;

= Organizacja corocznej konferencji SRK. W konferencji wezmg udziat kluczowi
interesariusze projektu: podmioty swiadczace ustugi rozwojowe (w tym m.in.
instytucje szkoleniowe i szkoleniowo-doradcze, szkoty prowadzgce kursy zawodowe,
osrodki doksztatcania i doskonalenia zawodowego, centra ksztatcenia ustawicznego,
centra ksztatcenia praktycznego, centra ksztatcenia zawodowego i ustawicznego),
organizacje pozarzagdowe, zwigzki organizacji pozarzadowych, szkoty i placowki
systemu oswiaty oraz ich organy prowadzace, wyzsze szkoty i uczelnie, instytucje
rynku pracy, partnerzy spoteczni zgodnie z definicjg w PO WER, pracodawcy
i pracownicy, przedsiebiorcy, jednostki samorzadu terytorialnego i ich jednostki
organizacyjne, samorzad gospodarczy i zawodowy, stowarzyszenia i zwigzki
jednostek samorzadu terytorialnego, administracja publiczna, jednostki naukowe,
w tym instytucje badawcze, jednostki badawczo-rozwojowe, w sumie
150 oséb. Konferencja dotyczy¢ bedzie sytuacji rynku pracy w sektorze
i wynikajgcych z tego wzywan dla systemu ksztatcenia i dla catej gospodarki.
Miejsce konferencji dostosowane bedzie do potrzeb oséb z niepetnosprawnosciami.
Formularz zgtoszeniowy na konferencje zawierat bedzie zapytanie o specjalne

potrzeby zywieniowe i inne zwigzane z niepetnosprawnosciami;



Staty monitoring i utrzymywanie kontaktow z partnerami spotecznymi,
instytucjami edukacji formalnej i nieformalnej oraz przedsiebiorcami,

w tym zbieranie od nich informacji zwrotnej i konsultacje dotyczgce
planowanych dziatan;

Zorganizowanie cyklu warsztatow z firmami doradczymi (tj. Deloitte, E&Y, PwC),
na temat najnowszych trendéw w przemysle przysztosci, zarzadzaniu i tworzeniu
nowych kwalifikacji.

Publikacja i szeroka dystrybucja specjalnego, cyklicznego raportu dotyczacego
poréwnania potrzeb kompetencyjnych w branzy w Polsce na tle krajow UE;
Przygotowanie i dystrybucja wsérdd interesariuszy i w mediach materiatu
zawierajgcego liste rekomendacji i rozwigzan, ktére mogg poprawié sytuacje
pracownikéw w najtrudniejszym momencie na rynku pracy (m.in. pracownicy
powyzej 50 roku zycia, pracownicy o niskich kwalifikacjach);

Przygotowanie i promocja w mediach i w grupach docelowych, zwtfaszcza
administracji publicznej, cyklicznego materiatu na temat aktualnych rekomendaciji
dotyczacych zmian legislacyjnych. Dla potrzeb medialnych i w ramach wysyiki
do administracji i politykdw materiat moze przybraé forme listu Prezesa jednej

z najwiekszych firm lub dyrektora fabryki;

Opracowanie i promocja w mediach i gronie interesariuszy rekomendacji

i dobrych praktyk w zakresie réwnosci szans kobiet i mezczyzn w sektorze.

Dla potrzeb medialnych i w ramach wysytki do administracji materiat moze
przybrac forme listu jednej z menedzerek pracujgcych w sektorze;

Wylistowanie na poczatku roku wszystkich interesujgcych wydarzen, konferencji
branzowych i tematycznych czy debat i zapewnienie udziatu przedstawicieli SRK;
Powotanie statego Biura Prasowego projektu przy SRK i rozestanie informacji

do mediéw o powstaniu Biura;

Przygotowanie i stata aktualizacji listy medidw i dziennikarzy;

Cykliczna wysytka informacji prasowych na temat statusu i kolejnych dziatan
podejmowanych w ramach projektu i wszystkich przygotowywanych raportéw

i materiatow;

Cykliczne spotkania w formule $niadan prasowych dla dziennikarzy z informacja
nt. najwazniejszych krokdw podejmowanych w ramach realizacji projektu, w tym
spotkania z prezentacjg materiatdw merytorycznych, raportow i zestawien;
Cykliczna wysytka komentarzy i opinii nt. biezacych informac;ji dotyczacych
trenddw na rynku pracy lub zmian w systemie edukacji dotyczacych branzy;
State inicjowanie wspétpracy jednostek systemu ksztatcenia i przedsiebiorcow
przez eksperta ds. rynku pracy poprzez nawigzywanie i utrzymywanie kontaktow
z sektorem edukacji (formalnej i pozaformalnej) w kontekscie aktualnych

i przysztych potrzeb kompetencyjnych sektora.
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Ulotka
ibroszura

Materialy do wykorzystania
w proponowanych kanatach komunikacji
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Informacja prasowa, zaproszenie mailowe i newsletter
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Zaproszenie drukowane na posiedzenie grupy roboczej



Plakatizaproszenie na coroczng konferencje SRK
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Oktadka dla Przewodnika Edukacyjnego
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Oktadka Raportu
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ul. Grazyny 13,02-548 Warszawa
tel. +48 679 873 240
biuro@motoryzacja.pl

www.radasektorowa-motoryzacja.pl

Papier listowy
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Przyklady rozkladowek podsumowujacych Raport
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Zdecydowana wiekszos¢ prezentowanych powyzej dziatan powinna byc¢ 27
regularnie opisywana i udostepniana do grup docelowych komunikacji z wykorzystaniem
kanatéw social media. Jest to niezbedna i skuteczna droga komunikacji ktora pozwala
na precyzyjne dotarcie do wybranych grup kluczowych, pod warunkiem prowadzenia
komunikacji w sposéb wtasciwy dla charakterystyki publikowanych tresci i rodzaju
wykorzystywanego kanatu:
a) Facebook
Rekomendujemy zatozenie profilu na Facebooku dla prowadzonej kampanii.
Na tym profilu powinny pojawiac sie zréznicowane tresci, przygotowane dla
okreslonych grup odbiorcow, przede wszystkim do przedstawicieli systemu
edukacji, ksztatcenia oraz biznesu, w tym nauczycieli, ucznidw i studentéw,
firm szkolgcych i przedsiebiorstw. Tresci powinny by¢ dopasowane do
zainteresowan odbiorcow, dzieki czemu profil na Facebooku bedzie prezentowat
zréznicowane publikacje. Istotnym elementem dziatan podejmowanych
na Facebooku bedzie prezentowanie przygotowanych tresci, ktére umozliwia
dotarcie z komunikacjg do odbiorcéw

Widok na profil SRK na Facebooku



b) LinkedIN 28
To medium z komunikacjg ukierunkowang na osoby decyzyjne, kadre

menadzerskg oraz influenseréw w dziedzinie marketingu, akcji specjalnych i HR.
Rekomendujemy wykorzystanie tego kanatu jako sposdb dotarcia do odbiorcow
zwigzanych z administracjg oraz wtascicielami firm. LinkedIN daje mozliwos$¢
przygotowywania tresci w wielu réznych formach, od krotkich wpiséw, poprzez
multimedia, w tym wideo po rozbudowane teksty eksperckie. Pozwala to na
publikowanie sprofilowanych tresci, ktdre zainteresujg i zaangazujg wybrang

grupe odbiorcow.

Widok na profil SRK na LinkedIN



29
3.1.1.1 Faza komunikacji

e C(Celel fazy

= Budowanie Swiadomosci istnienia Systemu Rad Sektorowych ds. Kompetenc;ji,
jako szansy na zbudowanie pomostu miedzy systemem ksztatcenia a rynkiem
pracy, po to, by lepiej przygotowywa¢ przysztych pracownikdw do wspétczesnych
wymagan pracodawcow;

= Budowanie silnej Swiadomosci istnienia Sektorowej Rada ds. Kompetenc;ji
Motoryzacja i Elektromobilnos¢ jako podmiotu, ktéry ma za zadanie wypracowacd
mechanizmy i rozwigzania, ktére pomogg dostosowacé system ksztatcenia do
oczekiwan pracodawcow sektora motoryzacyjnego;

= Pozycjonowanie SRK jako kluczowego zrédta sprawdzonych i wiarygodnych
informacji o zapotrzebowaniu na kompetencje na rynku pracy. Powyzsze dziatania
beda prezentowane na profilu LinkedIN w postaci analiz, artykutéw i opracowan
przygotowanych specjalnie pod katem wyznaczonej grupy odbiorcéw. Dzieki temu
bedzie mozna taka komunikacjg dotrze¢ precyzyjnie do wybranych odbiorcéw;

*= Budowanie Swiadomosci dotyczacej wyzwan i koniecznych zmian wynikajgcych
z niedostosowania systemu ksztatcenia do rynku pracy w sektorze motoryzacja
i elektromobilnos¢;

= Edukacja przedsiebiorcéw i podmiotdéw systemu ksztatcenia w zakresie zmiany
postawy na proaktywng, co jest kluczowe z punktu widzenia zblizenia tych dwdch
Swiatow;

= Zebranie wiedzy i informacji zwrotnej, istotnej z punktu widzenia wypracowania
koncowych rozwigzan;

= Zagregowanie wszystkich informacji dotyczacych istniejacych rozwigzan
i mechanizmow oraz regulacji prawnych dotyczacych systemu ksztatcenia i rynku
pracy w sektorze;

= Mapping istniejacych luk i deficytow istniejgcych w obecnym systemie;

= Zbudowanie srodowiskowego i medialnego napiecia dotyczacego potrzeby zmian;

= Promocja dobrych rozwigzan z innych sektoréw lub panstw;
e Dziatania podjete w | fazie
= Przygotowanie i stata aktualizacja bazy wszystkich interesariuszy projektu;

= Opracowanie merytoryczne i dystrybucja wsrdd interesariuszy materiatéw
edukacyjnych i promocyjnych dotyczacych roli i zadan SRK;



= Zaproszenie do wspotpracy wszystkich interesariuszy projektu z wszystkich 30
grup docelowych i wystanie poczagtkowego pakietu informacji ze szczegétowym
manulaem dotyczgcym zasad wspotpracy uwzgledniajgcym charakter kazdego
z tych podmiotdw i potencjalng role w projekcie;

* Telefoniczny ,follow up” w slad za rozestanym zaproszeniem i wyjasnienie
wyzwan, celdéw i oczekiwan w stosunku do poszczegdlnych interesariuszy;

= Nawigzanie wspotpracy z European Sector Skills Councils;

3.1.2.11 faza komunikacji
e C(Celell fazy

= Zbudowanie platformy komunikacji i wymiany informacji pomiedzy
poszczegodlnymi grupami docelowymi projektu;

= Promocja konkretnych rozwigzan i dziatan podejmowanych przez SRK Motoryzacji
i Elektromobilnosci;

= Doprowadzenie do sytuacji, w ktérej nastgpi wzajemne zrozumienie oczekiwan
i realne zblizenie poszczegdlnych grup docelowych;

= Promocja branzy i konkretnych specjalizacji, jako atrakcyjnych dla kandydatow
do pracy pod wzgledem rozwojowym, finansowym i pozafinansowym;

= Promowanie i rozpowszechnianie informacji o kompetencjach niezbednych
z punktu widzenia branzowego rynku pracy;

= Zmiana percepcji wsrod podmiotdw systemu ksztatcenia co do ich roli i wyzwan
w zakresie ksztafcenia przysztych pracownikow;

* Zbudowanie wsrod przedstawicieli administracji publicznej Swiadomosci
dotyczacej wyzwan i koniecznych zmian wynikajgcych z niedostosowania systemu
ksztatcenia do rynku pracy w sektorze motoryzacja i elektromobilnos¢;

=  Promocja wsrdd przedstawicieli administracji publicznej dobrych rozwigzan
z innych sektoréw lub panistw;

= Powyzsze dziatania bedg promowane poprzez merytoryczne artykuty i wpisy
na profilach spotecznosciowych Facebook oraz LinkedIN.

e Dziatania podjete w Il fazie
= Przygotowanie i szeroka dystrybucja ,,Przewodnika edukacyjnego dla pracownikéw

i instytucji edukacji oraz pracodawcéw” zawierajgcego wskazowki i rekomendacje

w obszarze efektywnej i praktycznej wspétpracy;



Organizacja seminarium metodologicznego dla interesariuszy SRK z udziatem 31
ekspertow Instytutu Badan Edukacyjnych. Celem seminarium bedzie
przeanalizowanie dokumentdéw opisujgcych kwalifikacje zawodowe wazne z punktu
widzenia branzy, stworzenie katalogu umiejetnosci uzupetniajacych dla istniejgcych
opiséw i wypracowywanie rekomendacji dotyczacych ksztatcenia zawodowego
teoretycznego i praktycznego, a takze opis umiejetnosci wspdlnych dla zawodow

i kwalifikacji, w tym uwzgledniajacych kompetencje miekkie;

Powyzsze dziatania bedg promowane z mediach spotecznos$ciowych, gtdwnie na
kanale LinkedIN, poprzez merytoryczne artykuty i opracowania oraz interesujgce

i angazujgce wnioski z raportéw i zestawien. Dodatkowym elementem
wzbogacajgcym aktywnos¢ w social media bedga przygotowane do raportéw
multimedia, a wiec grafiki, wykresy, infografiki i zdjecia obrazujgce opisywane
kwestie.

3.1.3.11I faza komunikacji

Cele Il fazy

Podsumowanie projektu i promocja podjetych dziatan i wypracowanych
rozwigzan;

Przedstawienie najwazniejszych wnioskdw i szeroka dystrybucja rekomendacji
na przysztos¢ wsrod interesariuszy projektu;

Utrwalenie wypracowanych rozwigzan i dobrych praktyk;

Szeroka dystrybucja informacji nt. skutkéw podjetych dziatan.

Dziatania podjete w lll fazie

Przygotowanie i promocja w mediach zbiorczego raportu z realizacji projektu,
zawierajacego liste wnioskow, rekomendacji i dobrych rozwigzan;

Duza konferencja prasowa podsumowujgca projekt, z prezentacjg najwazniejszych
whnioskéw z raportu;

Wysytka informacji prasowej z podsumowaniem projektu i prezentacja
najwazniejszych wnioskéw z raportu;

Przygotowanie i dystrybucja w mediach materiatéw zawierajacych opis
konkretnych, prawdziwych przypadkéw (human stories), w ktérych dzieki
istniejgcym lub wdrozonym rozwigzaniom wybrana osoba lepiej odnalazt sie

na rynku pracy w sektorze;



Przygotowanie na podstawie powyzszych historii serii grafik (zdje¢ z cytatem)
do wykorzystania w social mediach;

Przygotowanie i publikacja rankingu 25 najbardziej pozgdanych zawodow

w sektorze do 2030;

Przygotowanie spotkania z dziennikarzami z prezentacjg rankingu i wysytka
informacji prasowej na ten temat;

Przygotowanie serii grafik 25 najbardziej pozgdanych zawoddw w sektorze

do 2030 i wykorzystanie ich w dziataniach w social mediach;

Seria publikacji dotyczgcych konkretnych zaktaddéw pokazujgcych w jaki sposdb
starajg sie o przysztych pracownikdw — promocja dobrych rozwigzan w obszarze
employer brandingu;

Duza konferencja podsumowujaca, z serig warsztatoéw strategicznych

z przedstawicielami pracodawcéw, podmiotow systemu ksztatcenia

i przedstawicieli administracji publicznej;

Najciekawsze materiaty, wnioski i cytaty z konferencji bedg prezentowane

na kanatach Facebook oraz LinkedIN, dla precyzyjnego dotarcia z komunikacjg

do wybranych, kluczowych grup odbiorcow.
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