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Zatacznik nr 26¢

»Opis pomystu”

opracowany przez Inkubator

) w ramach projektu

CZAS NA STAZ - granty dla innowatoréw spotecznych

oferujacych nowe rozwiazania praktycznej nauki zawodu
w przejsciu z edukacji do pracy

OPIS PRODUKTU FINALNEGO

Skrocony tytut pomystu — innowacji spotecznej

Tytut MEET CUTE, czyli jak da¢ sie znalez¢ w labiryncie rynku pracy

OPIS produktu Finalnego

PROBLEM, na ktory odpowiada produkt finalny

Nalezy krétko opisac problem, ktéry rozwiqzuje produkt finalny:

Jedng z przyczyn problemu tranzycji sq trudnosci komunikacyjne pomiedzy stro-
nami rynku pracy — mtodymi ludzmi, a pracodawcami, ktérzy ich poszukuja. Ko-
munikacja prowadzona tradycyjnie, poprzez publikowanie ogtoszen i poprzez
dziatania agencji marketingowych, przynosza coraz stabszy rezultat. Istnieje wiele
ciekawych programéw wspierajgcych proces tranzycji, m.in. praktyki, staze, prace
i warsztaty, ale mtodzi nie odpowiadaja na nie. Za raportu ,DWA SWIATY metody
poszukiwania pracownika a metody poszukiwania zatrudnienia” (2017), przygo-
towanego przez Obserwatorium Gospodarski i Rynku Pracy Aglomeracji Poznan-
skiej jednoznacznie wynika, ze gtéwnym medium komunikacyjnym na rynku pracy
jest Internet. Jednakze jego ztozonosc¢ i zréznicowanie powodujg, ze podejmowa-
nie préb komunikacji tylko pozornie wydaje sie tatwe. Jesli dodatkowo dotozy¢ do
tego komponent dynamicznie zmieniajacej sie rzeczywistosci, to luka komunika-
cyjna pomiedzy osobami, ktére wchodza do rynek pracy, a tymi, ktére go kreuja,
staje sie coraz wieksza. Rozwigzaniem tego problemu jest komunikacja celowana
(dostosowana do grup docelowych), promujgca programy taczace pracodawcow z
mtodymi pracownikami. Wycena dziatan komunikacyjnych przygotowana przez
typowy dom mediowy skierowanych do oséb mtodych i pracodawcoéw, do ktérych
stowarzyszenia lub organizacje pozarzagdowe muszg dociera¢ ze swoimi progra-
mami, moze siega¢ nawet 1,5mln ztotych. Jest to kwota nieosiggalna dla niemal
wszystkich organizacji zajmujacych sie wspieraniem mtodych oséb, réowniez dla
szkét i uczelni. Innowacja wskazuje, iz mozliwe jest skuteczne komunikowanie do-
brych programéw (na przyktad akcji stazowej lub wolontariatu kompetencji), w
spos6b zdecydowanie bardziej efektywny kosztowo. Dlatego, w opozycji do sze-
rokiej komunikacji oferowanej przez agencje, innowacja proponuje model, w kté-
rym dziatania komunikacyjne zostaty dostosowane do precyzyjnie zdefiniowanych
grup docelowych (istotnie zainteresowanych tematem). Jej odbiorcami s3 obie
strony rynku pracy — pracodawcy (ktérzy oferuja miejsca stazu, prowadza warsz-
taty) i przyszli mtodzi pracownicy. Formy i kanaty komunikacji s3 dostosowane do
preferencji i potrzeb kazdej z grup indywidualnie. Wypracowane rozwigzanie
umozliwia organizacjom prowadzenie samodzielnych dziatan komunikacyjnych,
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dzieki czemu mogg skutecznie dociera¢ z informacjami o programach wspieraja-
cych mtodych we wchodzeniu na rynek pracy. Dla pracodawcéw jest to z kolei
szansa na przekazanie zaoszczedzonych budzetéw na dalsze zatrudnianie.

ELEMENTY, z ktorych sktada sie innowacja/produkt finalny

Nalezy wskazac elementy sktadowe produktu finalnego, czesci modelu, etapéw rozwiqzania, narzedzi:

W innowacji tej Forma wsparcia przejscia z edukacji na rynek pracy ma charakter
mechanizmu facylitacyjnego, wspierajacego procesy ksztatcenia i zdobywania do-
sSwiadczen praktycznych i rynkowych. Istnieje wiele instytucji i grup, ktére organi-
zujg wartosciowe inicjatywy wspierajace tranzycje z edukacji do pracy — oferuja
programy praktyk, miejsca stazowe, mozliwos¢ podjecia pierwszej pracy lub uzu-
petnienia kwalifikacji zawodowych, zeby zwiekszy¢ szanse na ptynne wejscie na
rynek pracy. Trudnos¢, ktéra sie pojawia w tym procesie, skupiona jest na ptasz-
czyznie komunikacji. Naturalni partnerzy procesu tranzycji (szkoty i uczelnie) w
réoznym stopniu angazuja sie w przekazywanie informacji uczestnikom tranzycji —
czyli mtodym ludziom. Dodatkowo organizatorzy czesto komunikujg sie w sposéb
nieadekwatny do potrzeb i preferencji mtodych oséb. Problemem bywa wybrane
medium (np. organizator praktyk zostawia ulotki w szkole, po ktére nikt nie siega)
lub zawartos¢ komunikatu (np. zbyt duza ilo$¢ tekstu w komunikacie). Dlatego w
ramach innowacji przygotowano i przetestowano taki model komunikacyjny, kto-
ry usprawnia przeptyw informacji pomiedzy nadawcami (organizatorzy inicjatyw —
uzytkownicy innowacji), a adresatami (mtodzi ludzie w okresie tranzycji — od-
biorcy ostateczni). Przygotowany model uwzglednia naturalnych partneréw oraz
mozliwosci i ograniczenia wszystkich odbiorcéw innowacji. Dzieki temu rozwigza-
niu mtodzi ludzie dowiaduja sie o inicjatywach organizowanych na ich rzecz i ptyn-
nie wejdg na rynek pracy (bo skorzystaja z ofert praktyk, stazy, szkolen itd.). Z
drugiej strony organizatorzy wartosciowych inicjatyw, dzieki skutecznemu po-
zyskiwaniu uczestnikéw, maja motywacje do kontynuowania swoich dziatan. Te-
stowanie innowacji wymaga przeprowadzenia inicjatywy stuzacej tranzycji, ktéra
bedzie komunikowana dwutorowo: za pomocg innowacyjnego modelu stworzo-
nego w ramach projektu (grupa testowa) oraz metodami dotychczas stosowany-
mi (grupa kontrolna). Inicjatywa taka jest ExcelDay — warsztaty, podczas ktérych
studenci zdobywaja praktyczna umiejetnos¢ korzystania z Excela w ich zawodzie i
po-znaja przysztych pracodawcéw. Z rozmoéw z pracodawcami wynika, ze jest to
umiejetnos¢ niezbedna do podjecia praktyk, stazy lub pracy, ale niestety nie roz-
wijana dostatecznie w procesie edukacji. W ramach innowacji zorganizowano 10
grup warsztatowych, a ponad 100 oséb podniosto swoje kwalifikacje zawodowe.
Koncepcja innowacyjnego modelu moze zosta¢ wykorzystana do komunikowania
dowolnej inicjatywy stuzacej tranzycji.

NARZEDZIA, przygotowane do wykorzystania przez przysztych uzytkownikow
innowacji

Nalezy krétko scharakteryzowac narzedzia innowacgji rekomendowane do przysztych zastosowan:

Kluczowym narzedziem dla przysztego uzytkownika innowacji jest podrecznik
wdrozeniowy opisujacy model komunikacji i sposéb jego tworzenia, tak by kazda
nowa instytucja mogta zmodyfikowa¢ lub dostosowaé model do swoich potrzeb,
czyli oferowanych produktéw edukacyjnych i ustug. W podreczniku uwzgledniono
miedzy innymi takie zagadnienia, jak: R6znice pokoleniowe: Skad wziety sie iksy,
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igreki i zety? Jakie jest pokolenie X? Jakie jest pokolenie Y? Jakie jest pokolenie
Z?; Pokolenie i wartosci: Co cenig iksy, igreki, zety?; Pokolenie i technologie: Poko-
lenie X w sieci; Pokolenie Y w sieci; Pokolenie Z w sieci; Iksy, igreki i zety z telefo-
nem w rece; Relacje pracownik-praca: Pokolenie X w pracy; Pokolenie Y w pracy;
Pokolenie Z w pracy; Motywowanie pracownika z pokolenia X; Czego igreki ocze-
kuja od pracodawcéw? Czego pokolenie Z oczekuje od pracodawcy? Komunikacja:
Jakich tresci w sieci poszukuja rézne pokolenia?; Jak mowi¢ do mtodych: Jakie
kanaty mamy do dyspozycji; Rynek mediéw i reklama; Media spotecznosciowe;
Kluczowe zasady kierujace komunikacja w mediach spotecznos$ciowych; Brak bu-
dzetu na reklame nie musi by¢ przeszkoda oraz Bibliografia.

ZASTOSOWANIE produktu Finalnego

UZYTKOWNICY, ktérzy beda mogli wykorzystaé produkt finalny

Nalezy wskazac kluczowych oraz alternatywnych uzytkownikéw produktu finalnego:

Modelowymi uzytkownikami innowacji sg organizacje pozarzagdowe, stowarzy-
szenia i fundacje prowadzace dziatania edukacyjne dla mtodych w kontekscie wy-
zwan rynku pacy, wspotpracujace ze szkotami oraz pracodawcami na styku eduka-
¢ji i pacy. Innowacja moze tez by¢ stosowana przez instytucje szkoleniowe, szkoty
ogélnoksztatcace i zawodowe, domy kultury oraz inne instytucje bedace organi-
zatorami wydarzen edukacyjnych i promocyjnych kierowanych do mtodziezy. W
szczegolnosci innowacje moga stosowac pracodawcy promujgcy stanowiska pra-
¢y, zawody, branze lub kompetencje kluczowe dla rozwoju ich produktu lub ustug
oraz w kontekscie pozyskiwania pracownikéw wsréd mtodych ludzi.

ODBIORCY, do ktérych kierowana jest innowacja:

Nalezy wskazaé kluczowych oraz alternatywnych odbiorcéw produktu finalnego:

Modelowymi odbiorcami innowacji sg uczniowie szkét ogélnoksztatcacych i zawo-
dowych zainteresowani zdobyciem dodatkowym kompetencji istotnych w kon-
tekscie rynku pracy, chcacy korzystac z pozaszkolnych form doskonalenia i rozwo-
ju oferowanych przez organizacje pozarzadowe, stowarzyszenia i fundacje pro-
wadzace dziatania edukacyjne dla mtodych w kontekscie wyzwan rynku pacy,
wspotpracujgce ze szkotami oraz pracodawcami na styku edukacji i pacy. Alterna-
tywnymi odbiorcami sg studenci, absolwenci szkét oraz uczelni oraz mtodzi ludzi
pracujacy lub pozostajacy bez pracy poza systemem edukacji.

DZIALANIA konieczne dla zastosowania/wdrozenia innowacji:

Nalezy wymieni¢ etapami podstawowe dziatania uzytkownika niezbedne do zastosowania produktu:

Zastosowanie modelu komunikacji przez przysztych uzytkownikéw wymaga zapo-
znania sie z podrecznikiem wdrozeniowym i stosowanie w praktyce rekomendacji
dotyczacych sposdb komunikowania sie konstruowania przekazéw medialnych
dla mtodych oséb, w szczegélnosci charakterystyki trzech pokolef w kontekscie
wartosci, potrzeb, motywacji oaz stosunku do pracy i pracodawcow.

KOSZT zastosowania innowacji:

Nalezy oszacowac przyblizony koszt zastosowania innowacji w praktyce (poza projektem) w przeliczeniu na 1
uczestnika (odbiorce) lub miesigc funkcjonowania rozwiqgzania w dziatalnosci przysztego uzytkownika:
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Zastosowanie innowacji w formie podrecznika nie wymaga ponoszenia dodatko-
wych kosztéw, a zastosowanie w praktyce rekomendacji i opracowanych charak-
terystyk jedynie obniza dotychczasowe koszty komunikacji i przekazéw medial-
nych poprzez zwiekszenie efektywnosci tych dziatan.

MODYFIKACJE produktu finalnego

ZAKRES MOZLIWYCH ZMIAN produktu finalnego:

Nalezy wskazac zakres mozliwych zmian w produkcie, narzedziach (z zachowaniem efektywnosci rozwiqzania):

Podrecznik nie zaktada koniecznosci lub mozliwosci modyfikacji, gdyz jest rezul-
tatem opracowan specjalistéw oraz zbiorem nieobligatoryjnych rekomendacji.
Oczywiscie mozliwe jest modyfikowanie podrecznika i rekomendacji poprzez
uzupetnianie charakterystyk oraz zalecer o nowe obszary zwigzane ze specyfika
produktu lub ustugi przysztego uzytkownika.

ROZWOJ produktu finalnego i REKOMENDACJE do dalszych prac:

Nalezy wskazac obszary dalszego rozwoju rozwiqzania lub dostosowania do innych probleméw lub odbiorcow:

Model moze by¢ rozwijany na nowe obszary dziatalnosSci organizacji pozarzado-
wych. Mozliwe jest uzupetnianie podrecznika i rekomendacji poprzez uzupetnia-
nie charakterystyk oraz zalecen o nowe obszary zwigzane ze specyfika produktu
lub ustugi przysztego uzytkownika, na przyktad wyjscie poza kontekst rynku pracy
w zagadnienia zwigzane z postawami obywatelskimi, wolontariatem czy aktywno-
Sci lokalnych spotecznosci, ekonomii spotecznej czy ekologii. W takim przypadku
charakterystyka trzech pokolen powinna by¢ uzupetniona o motywacje i wartosci
zwigzane z tymi obszarami w miejsce analizowanej relacji z praca czy pracodawca.

OPIS INNOWACIJI

POMYStL

Skrocony OPIS:

Model medialny dla fundacji lub stowarzyszen, ktére na co dzien rozwigzuja pro-
blem spoteczny, jakim jest bezrobocie wéréd mtodych oséb, organizujgc programy
stazowe, czy warsztaty rozwojowe. Dla Fundacji, ktére nie mogg dotrzec z oferta
do ucznidéw i studentéw z powodu braku srodkéw na komunikacje przez tradycyj-
ne i ptatne media, takie jak telewizja, radio czy prasa. Innowacja proponuje model
komunikacji skutecznej, a jednoczesnie przystepnej cenowo oferujac sprawdzone
instrumenty i kanaty medialne dla fundacji przetestowane i optymalizowane w
ramach eksperymentu.

Dla fundacji i stowarzyszen prowadzacych edukacje w réznorodnych formach po-
szukujacych nowych kanatow medialnych.

Kontakt i wsparcie uzytkownikow:
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