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I. Uzasadnienie

Projekt powstal w odpowiedzi na potrzeby wyposazenia w innowacyjng wiedze,
kwalifikacje 1 umiejetnosci studentek/studentow, absolwentek/absolwentow $laskich uczelni,
chcacych poglebia¢ wiedze z zakresu innowacyjnej gospodarki w taki sposob, aby kwalifikacje,
wiedza oraz umiejetnosci zdobyte podczas studidow przyniosty pozadany skutek w postaci
wzrostu poziomu innowacyjnej przedsigbiorczosci. Ponadto projekt ma zapewnic¢ lepsze
polaczenia sfery nauki i1 przedsigbiorczos$ci, szczegdlnie w dziedzinie innowacji marketingowe;
i marketingu innowacji w sektorze MMSP.

1.1.  Opis problem6éw grupy oséb, ktore dotychczas nie otrzymywaly wsparcia

Uczelnie powinny przygotowywaé absolwentki/absolwentow 0 wysokim poziomie
wiedzy, zdolnych do opracowywania innowacyjnych rozwigzan (produktow 1 technologii),
uwzgledniajgc dzisiejsze i przyszle potrzeby gospodarki cechujgcej sie potrzebg permanentnej
innowacji. Musza one wyposaza¢ absolwenta w szereg nowych, do tej pory dydaktycznie
pomijanych, kompetencji i umiej¢tnosci (zgodne ze Strategiag Lizbonska).

W celu diagnozy problemu wybranych grup, tzn. z jednej strony studentek/studentow
oraz doktorantek/doktorantow Politechniki Slaskiej, z drugiej strony przedsiebiorcow $laskich
MMSP, przeprowadzono w pierwszym etapie projektu badania potrzeb, reprezentowanych
postaw, $ci§lej — opinii, posiadanej wiedzy 1 umiejetnosci w dziedzinie innowacji marketingowej
i marketingu innowacji.

Zgodnie z harmonogramem projektu dokonano konceptualizacji oraz operacjonalizacji
problemu badawczego, skonstruowano kwestionariusze wywiadow dla przedsigbiorcow MMSP
oraz studentow ostatniego roku studiéw magisterskich PS i doktorantow?. Narzedzia te poddano
weryfikacji w postaci pilotazu, czego efektem byla korekta narzedzi. Gléwne narzedzia
badawcze skonstruowano tak, aby mozna bylo bada¢ problematyke innowacji marketingowej
1 marketingu innowacji w 6 wymiarach: procesow, strategii, kompetencji, otoczenia, klienta oraz
marki. Poniewaz zrealizowane badania empiryczne dotyczyly glownie diagnozy potrzeb
marketingowych mikro, matych i $rednich® firm, dlatego za podstawowa zmienna niezalezna,
ktorej zwiazki z poszczegdlnymi pytaniami kwestionariusza badano (gldéwnie w tabelach
krzyzowych oraz przy uzyciu testu chi-kwadrat), przyjeto wielko$¢ przedsigbiorstwa wedtug
liczby zatrudnionych.

Badania diagnostyczne zakonczyly si¢ w potowie grudnia 2011 roku. Zebrane przez
poszczegdlnych badaczy dane z wywiadow poshuzyly do konstrukcji czastkowych kluczy
kategoryzacyjnych, a nast¢pnie zostaly poddane dalszej weryfikacji podczas analizy danych

! Raporty z badan diagnostycznych $laskich przedsiebiorcow oraz studentow i doktorantéw PS stanowia osobne
catos$ci i zostaly dotaczone jako zataczniki do strategii.
2 Podziatu na mikro, mate i $rednie firmy dokonano wedtug kryterium liczby zatrudnionych pracownikéw: mikro do
9 zatrudnionych, mate od 10 do 49 zatrudnionych oraz $rednie od 50 do 249 zatrudnionych.
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calosciowych 1 konstrukcji skal do matrycy. Rozmach badan na etapie diagnozy
(przeprowadzono 300 wywiadow z przedsiebiorcami ze wszystkich powiatow wojewoddztwa
§laskiego, dobranymi do badan kwotowo®, oraz 1000 ze studentami ostatniego roku studiow
magisterskich PS, czyli zpolowa odpowiedniej populacji, dobranymi proporcjonalnie do
rzeczywistych rozkladow liczbowych z wszystkich wydziatow PS) wymagatl uczestnictwa 50
badaczy terenowych. Byli nimi studenci trzeciego roku studidéw licencjackich, pierwszego
i drugiego roku studiow magisterskich z zakresu socjologii, ktorzy zostali przygotowani do
badan pod wzgledem teoretycznym i metodologicznym w ramach studiow, jak i podczas
specjalnego szkolenia z zakresu problematyki badan innowacji marketingowych oraz marketingu
innowacji.

Glowne wnioski z badan diagnostycznych studentow i doktorantow PS:

e Co czwarty badany student stawia w przysztosci na rozwoj wlasnej dzialalnosci
gospodarczej, a zagadnienia zwigzane z przedsigbiorczos$cig 1 innowacyjnoscig sg dla
niego interesujgce. Ci studenci sg otwarci na zmiany, inaczej moéwigc, oni stanowig
potencjalng grupe przedsigbiorcow innowatoréw, ktorzy stosowac beda narzedzia typu
matryca potrzeb marketingowych.

e Waga zagadnien dotyczacych potrzeby rozwoju 1 stosowania innowacyjnych rozwigzan
w firmie wydaje si¢ jednak by¢ zdecydowanie niedoceniana przez przysztych
absolwentéow PS. Wdrazanie innowacyjnych produktow/ustug uznane zostalo przez
wigkszo$¢ badanych jako czynnik priorytetowy, w strategii dziatania firmy, dopiero na 5
miejscu sposrod dziewieciu zaproponowanych odpowiedzi. Oznacza to u wigkszosci
badanych brak dostatecznej wiedzy i §wiadomosci dotyczacej waznos$ci wprowadzania
rozwigzan innowacyjnych.

e Zdaniem  studentow  czynnikiem  zdecydowanie  najbardziej  utrudniajacym
przedsi¢biorcom wprowadzanie innowacji jest zbyt wysokie ryzyko ekonomiczne oraz
brak witasnych $rodkow finansowych. Na trzecim miejscu postawiono uregulowania
prawne, normy, przepisy.

e Zdaniem studentéw jednym z podstawowych dzialan firm w kierunku realizacji
skutecznego, innowacyjnego marketingu powinno by¢ inwestowanie w kompetentnych
pracownikow. Jednoczes$nie, w ich przekonaniu, podczas opracowania swojej strategii
firma powinna dokonywaé¢ poroOwnywania z konkurencja, koncentrowaé si¢ na
mozliwosciach iszansach, jakie daje otoczenie, ale jednoczesnie kierowaé uwage na
problemy i zagrozenia tkwigce w otoczeniu.

® Doboér proby kwotowej dokonano w taki sposob, aby rozktady w probie badanej dotyczace podziatu na mikro,
mate

i $rednie firmy w poszczegdlnych powiatach, w ktorych sg zarejestrowane odpowiadat proporcjonalnie rozktadom
rzeczywistym. Prdobg skonstruowano na podstawie danych z konca 2010 roku, zamieszczonych na stronach
internetowych Wojewddzkiego Urzedu Statystycznego w Katowicach. Szczegdtowe rozktady proby zostaly
zamieszczone w dotagczonym raporcie.
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e  Wsrdd kierunkéw, ktorych studenci zdecydowanie najczgéciej opowiadaja si¢ za checia
rozpoczecia wlasnej dzialalnosci sa: Informatyka, Robotyka i Automatyka,
Budownictwo, Matematyka, Architektura oraz Zarzadzanie.

e Wsrdd badanej grupy doktorantdéw wyniki okazuja si¢ bardziej obiecujace pod wzglgdem
postaw pro-przedsigbiorczych w stosunku do ogo6lnej grupy badanych studentéw,
poniewaz 45% sposrod doktorantow (o 10% wiecej niz studentow) uwaza, ze ukonczone
studia umozliwiajg im podjg¢cie wilasnej dziatalnosci.

e Badani doktoranci na pierwszym miejscu wsrdd czynnikow zaklocajacych ich udziat
w rozwoju polskich innowacyjnych produktow i ushug wymieniali brak wiedzy na temat
zakladania i prowadzenia firmy (duzo cze¢Sciej niz studenci) oraz permanentne zmiany
przepiséw regulujace zycie gospodarcze.

e Nabycie dzigki ukonczonym studiom, wysokich kompetencji, zwigzanych
ze zdolnodcig do wprowadzania nowych rozwigzan, potwierdza wigkszos¢ (ponad
potowa) badanych doktorantoéw. Swiadczy to 0 duzej mozliwosci rozwoju, wsrdd tej

grupy osob, postaw pro innowacyjnych.
Przedstawione wybrane wyniki z etapu diagnozy koresponduja z innymi badaniami tej

grupy spoltecznej. Badania PARP wskazuja, iz tylko 6% badanych studentow i kadry naukowej
prowadzi wtasng firm¢. Natomiast z badan wtasnych Katedry Stosowanych Nauk Spotecznych
WOiIZ PS przeprowadzonych w latach 2008-2010 wynika, Ze studenci i doktoranci za
najbardziej odpowiadajacy im model kariery zawodowej najczgsciej uznawali prowadzenie
wlasnej dziatalnosci gospodarczej badz prace w wolnym zawodzie na wlasny rachunek (40,4%).
Che¢ zalozenia firmy zadeklarowato 24% (2009-17,8%; 2008-12,7%) respondentow, dalsze
39,1% przyznalo, ze bierze taka ewentualno$¢ pod uwage, jezeli nie uda im si¢ znalez¢ innej
pracy (w 2009-35,6%; 2008-35,9%). Prawie potowa badanych wyrazita opini¢, Zze studia nie
zapewniajg dobrego przygotowania, w tym wiedzy i umiejetno$ci marketingowych, do
samodzielnosci na rynku pracy badz w ogodle nie przygotowuja na taka ewentualnosc.
W badaniach absolwentow PS (2010) ponad potowa respondentéw stwierdzita, iz w wymiarze
zdobywania praktycznych umiejetnosci podczas studiow ich oczekiwania nie zostaly spetnione,
a zadowolonych jest niespelna 40%. Podobnie w badaniach doktoratow PS (2008-2009)
dominuje przekonanie o niezbyt dobrym przygotowaniu do dziatalno$ci w zakresie marketingu
i przedsigbiorczosci. Deklaracje powyzsze mocno koresponduja z niskg aktywnoscia
doktorantow, jedynie 19,1% respondentdw zadeklarowalo podejmowanie jakichkolwiek dziatan
w tym zakresie.

Nastepng kwestig problemowa, ktora trzeba uwzgledni€ jest ta, ktéra zostala zauwazona
w Priorytecie I RPO WSL: Badania i rozwoj technologiczny (B+R), innowacje
1 przedsigbiorczo$¢. Dla wzmocnienia atrakcyjnosci gospodarczej regionu zaktada on jako cel
wzrost konkurencyjnosci regionalnej gospodarki opartej na wiedzy 1 innowacyjnosci
przedsiebiorstw. W procesie przebudowy gospodarki wojewodztwa S$laskiego rozwoj sektora
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mikro, matych i $rednich firm (MMSP) ma znaczenie strategiczne. Oczekuje sie, ze firmy te
beda produkowaly innowacyjne produkty badz wykorzystywaty innowacyjne technologie.
Produktu jednak nie wystarczy wyprodukowac, nalezy go takze skutecznie promowac
i sprzedawaé. MMSP ze wzgledu na niewielkie zatrudnienie czesto nie ma mozliwosci tworzenia
wyspecjalizowanych  funkcji  marketingowych. Wiedzy na temat marketingu dobr
przemystowych
1 ustug, a szczego6lnie tych innowacyjnych oczekuje si¢ od kadry zarzadzajacej oraz inzynieryjno
- technicznej. Problem konstrukcji adekwatnych instrumentow do diagnozy potrzeb
marketingowych w mikro, malych 1 $rednich przedsigbiorstwach dotychczas byl pomijany
w polityce panstwa, a tym bardziej regionu, nie ma dla niego wypracowanych instrumentow,
a istnieje potrzeba poszukiwania sposobow rozwigzywania tego typu problemu. Przeprowadzone
badania diagnostyczne na reprezentatywnej probie 300 przedsiebiorcow z sektora MMSP
problemy powyzsze potwierdzaja.

Whioski z badan diagnostycznych §laskich MMSP:

Relacje z otoczeniem

e Ponad dwie trzecie badanych uznalo poprawe jako$ci komunikacji z otoczeniem za
wazny 1 bardzo wazny czynnik budowania sprawnos$ci marketingowej firmy. Pojgcie
zmiany w relacji z otoczeniem zdecydowanej wigkszosci kojarzy sie z sukcesem lub
czyms$ pozytywnym (ponad 55% wskazan). Dla kolejnych 20% zmiana jest utozsamiana
z sukcesem, ale obcigzonym potencjalnym zagrozeniem. Zdecydowana wigkszo$¢
badanych jest mentalnie otwarta na zmiany, niezaleznie czy reprezentuja mikro, malte czy
srednie przedsigbiorstwo. Fakty te mozna uzna¢, za jeden z istotnych wskaznikow
istnienia zapotrzebowania spotecznego na wypracowanie skutecznych procedur, technik
oraz narzedzi shuizacych diagnozie efektywnosci dzialan marketingowych, podnoszenia
umiejetnosci ich zastosowania w biezacej praktyce biznesowej, budowania silniejszych
relacji z otoczeniem.

e W swiadomosci badanych praktycznie nie ma instytucji otoczenia biznesu (np. agenciji,
stowarzyszen), placowek naukowo-badawczych z makro i mezootoczenia, na ktorych
fachowa pomoc doradcza, konsultacje mogliby liczy¢ (tylko 10% wspomnialo, ze przy
wprowadzaniu innowacyjnych rozwigzan beda liczy¢ na regionalne instytuty badawcze
i uczelnie wyzsze). Wystepuje wyrazny brak wzoréw kulturowych i instytucjonalnych
w dziedzinie budowania wzajemnych relacji miedzy Srodowiskami $laskiego biznesu
z MMSP a $wiatem nauki. Niezbedne jest prowadzenie permanentnych akcji
informacyjnych o mozliwosciach wiodacych $laskich uczelni oraz instytutoéw naukowo-
badawczych, ukierunkowanych na okreslone branze i $rodowiska przedsigbiorcOw
(targety), budowanie trwatych wiezi instytucjonalnych.
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Relacje z klientem

Stwierdzono silng orientacj¢ badanych przedsigbiorcow na cechy i jako$¢ produktu,
a dopiero w dalszej kolejnosci na potrzeby klientéw. Taka technokratyczna postawa
czesto skutkuje nietrafnym, a tym samym nieefektywnym podejsciem do dziatan
w obszarze marketingu czy marketingu-mix (np. promocji, sprzedazy). Warunkiem
egzystencji kazdej firmy jest przedkladanie potrzeb klienta nad cechy produktu, z tym
punktem widzenia utozsamia si¢ tylko jedna czwarta badanych (gldwnie z firm §rednich).
Zorientowany na klienta sposob myslenia pomaga wdraza¢ metody, techniki i narzedzia
do diagnozy potrzeb marketingowych. Potrzebuja ich szczeg6lnie przedsigbiorcy z firm
mikro i matych.

Respondenci majag normatywnie przyswojone podstawowe, podrecznikowe zasady
marketingu, budowania relacji z klientami, co nie jest jednoznaczne z tym, ze zasady te
konsekwentnie stosujg w biezacej praktyce biznesowej (pytania o szczegdly strategii
marketingowych wskazuja na braki wiedzy i odpowiednich zachowan). Blisko potowa
badanych przedsigbiorcow zgadza si¢ z konieczno$cia monitorowania poziomu
zadowolenia 1 lojalnosci klientow. Jednoczesnie wielu (ponad 30% wskazan), glownie
z firm mikro, nie dostrzega wagi dziatan zmierzajacych do utrwalania relacji z klientami.
Podejmowane przez badane firmy dziatania dla pozyskania nowych klientoéw
charakteryzuja si¢ standardowym podejsciem, z koncentracja na reklamach prasowych,
ulotkach, drukowanych broszurach 1 prospektach (ponad 51% wskazan), czyli
dziataniach kosztownych 1 rzadko efektywnych. Firmy mikro, ktore dysponuja zwykle
najmniejszymi budzetami na reklame wskazywaly jej stosowanie cze$ciej niz firmy mate
i Srednie. Instrumentarium do budowania trwatych relacji z klientami zdecydowanej
wiekszosci badanych firm jest standardowe 1 tradycyjne, niezr6znicowane oraz mato
innowacyjne. Nieznacznie wigksze spektrum narz¢dzi komunikowania marketingowego
(e-komunikacja) stosujg firmy $rednie, dziatajace w skali mezo oraz makrootoczenia.
Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (ponad trzy czwarte calosci) przedsigbiorcow nie
prowadzi zadnych badan, zar6wno w zakresie monitorowania poziomu zadowolenia
1 lojalnosci klientow, jak efektywnosci dziatan promocyjnych, zachowan konsumentow
czy w koncu identyfikowania kluczowych klientow. Ogolnie pojetymi badaniami rynku
zajmuje si¢ 7% badanych firm, ktére w zdecydowanej wigkszosci naleza do grupy
przedsiebiorstw $rednich oraz posiadaja wyspecjalizowane komorki marketingu i PR-u.
Podstawowym zrodtem informacji o oczekiwaniach klientow, migdzy innymi co do
oferowanych produktow/ustug i1 dotyczacych ich potencjalnych innowacji, poziomu
obshigi oraz ich obecnych i przysztych potrzeb, jest bezposrednia rozmowa (82%
wskazan).
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Budowanie marki

Réznicowanie oferty i marki wilasnej wobec oferty i marek konkurentow badani chcg
osigga¢ gléwnie ceng (49% wskazan), co nie ulatwia budowania tozsamosci marki
w otoczeniu, gdzie sieciowa i korporacyjna konkurencja tatwo moze zniwelowaé cenowa
przewage produktow MMSP. Przedsigbiorcy z firm érednich w najwigkszym stopniu
podkreslaja niezbednos$¢ zarzadzania marka, w mniejszym z matych, w najmniejszym
z firm mikro. Dlatego przede wszystkim dla przedstawicieli firm mikro i matych
niezbedne s3 narzedzia diagnozujace ich potrzeby w zakresie innowacji marketingowe;j
oraz pomagajace w kreowaniu strategii marketingowych.

Badani posiadaja ograniczong wiedz¢ 1 umiejetnosci z zakresu stosowalnosci
instrumentow promotion-mix w komunikacji z klientem. Szczegdlnie widoczne sg braki
wiedzy i1 umiejetnosci wérdd przedstawicieli firm mikro oraz matych w zakresie promocji
dodatkowych (np. jednorazowych, skierowanych do wybranej grupy klientow,
specyficznego sektora rynku).

Odnotowano niewielki poziom wiedzy i doswiadczenia w prowadzeniu na szeroka skalg
dzialan promocyjnych firmy, szczegdlnie w zakresie promowania innowacji.
Doskonalenie promocji produktu i zmiana kanaléw komunikacji z klientami odgrywa,
W opiniach 0s6b badanych, marginalne znaczenie (kilka procent wskazan).
Zaobserwowano istotng statystycznie zalezno$¢ miedzy zmienng niczalezng: wiclkos¢
przedsi¢biorstwa (mikro, mate, $rednie) a faktem posiadania wlasnej strony internetowe;.
Wigksze firmy czesciej deklarowaly ich posiadanie oraz wykorzystywanie
e- instrumentarium w kreowaniu marki i budowaniu wizerunku firmy.

Firmy $rednie umiej¢tnie korzystaja z mozliwosci e-komunikacji. Wieksze trudnosci
majg mikro i mali przedsi¢biorcy. Szczegolnie wlasciciele oraz menadzerowie z firm
mikro powinni uzupeti¢ edukacje (wiedze i umiejetnoSci) w wyzej wspomnianym
zakresie.

Procesy i strategie

Potencjal ludzki jest wcigz niedoceniany, tylko w niespelna co pigtym przypadku
pracownicy sa inicjatorami wprowadzanych zmian (17,4%). To wynik, ktéry wskazuje na
silng potrzebe¢ podniesienia kompetencji w zakresie marketingu innowacyjnych dobr
1 ustug zaro6wno wsrdd pracownikow, jak i kadry zarzadzajace;.

W mikroprzedsiebiorstwach cz¢éciej niz w matych 1 $rednich przedsigbiorstwach
pracownicy s3 pozbawiani udzialu w procesie wprowadzania innowacji. Tam rowniez
czesciej deklarowano, ze w firmie nie ma os6b odpowiedzialnych za wprowadzenie
innowacji. Ponad potowa badanych (58,6%) przyznata, ze nie ma w strukturze ich
przedsigbiorstwa 0s6b odpowiedzialnych za wprowadzanie innowacji. Tylko 3%
respondentow przyznata, ze W firmie funkcjonuje zespotl oso6b odpowiedzialnych
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wylacznie za dzialania badawczo-rozwojowe. Swiadczy to o niewykorzystaniu
potencjatu tkwigcego w pracy zespolowe;.

Wiedza wéréd przedsiebiorcow MMSP nt. mozliwoéci pozyskania dofinansowania
innowacji jest wciaz niewystarczajaca i powinna byé nieustannie uzupeniana. Srodki
wlasne sg glownym zrédlem finansowania innowacji wsrdd $laskich przedsigbiorcow
(93,9% wskazan).

Wiegksze firmy czg$ciej deklarowaly wprowadzenie zmian innowacyjnych w ciagu
najblizszego roku. Mikroprzedsigbiorstwa najcze¢sciej deklarowaly brak uwzglednienia
wprowadzenia innowacji w swoich planach, a swoja decyzje¢ o jej ewentualnym
wprowadzeniu uzalezniajg od sytuacji na rynku.

Badani przedsigbiorcy w zdecydowanej wigkszosci uznali, ze cechy 1 jakos¢
produktu/ustugi to najwazniejszy element strategii dziatania firmy. Na drugim i trzecim
miejscu znalazty si¢ elementy innowacji marketingowych takie jak: trafne rozpoznanie
potrzeb klientow i zdobycie ich lojalnosci oraz strategia cenowa.

Kompetencje

Przedsigbiorcy wykazuja si¢ pozytywnym podejsciem do wprowadzania zmian bez
wzgledu na wielko$¢ badanego przedsigbiorstwa, CO moze stanowi¢ podstawe do
wypracowania specjalistycznego narzedzia pomagajacego ukierunkowaé procesy
wdrazania zmian i innowacji.

Podnoszenie kwalifikacji pracownikow $laskich przedsigbiorstw stoi na stosunkowo
niskim poziomie, szczegdlnie w przypadku mikroprzedsigbiorstw (57% z nich w ogoble
nie zajmuje si¢ kwestig szkolen o charakterze nicobowigzkowym).

Wsrod takich kompetencji jak: nastawienie na wprowadzanie nowych rozwigzan,
gotowos$¢ szybkiego przyswajania nowej wiedzy czy tworczos¢ w dziataniu, ta ostania
wedlug respondentow okazata si¢ kompetencja o najmniejszym stopniu istotnosci.
Tworczos¢ w dziataniu przeklada sie na umiejetno$¢ kreowania innowacyjnych
rozwiazan, a jej niedocenianie przez pracodawcoOw ogranicza innowacyjnosc.

1.2. Przyczyny wystepowania probleméw i ich skala

Jak wykazano powyzej przyczyn problemow braku wiedzy, kwalifikacji 1 umiejetnosci

przedsiebiorcow z mikro - matych firm czy ich kadr zarzadzajacych w dziedzinie marketingu

innowacji 1 innowacji marketingowych szuka¢ nalezy w braku odpowiednich kursow,

warsztatOw praktycznych w ramach studiow, metodologii badania i nauczania przysztych
przedsiebiorcow i menadzerow MMSP. Szerzej, brakuje dalej instrumentow, programoéw, ktore
maja zniwelowa¢ dystanse miedzy $wiatem nauki i gospodarki we wspomnianej powyzej
dziedzinie.

Istniecje niewielka liczba badan, ktore pokazujg stan wiedzy i potrzeb w zakresie
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marketingu innowacyjnych débr przemyslowych i ushug w sektorze MMSP. Istotny wyjatek
w skali kraju tworza badania przeprowadzone w latach 2008 -2009 przez zesp6t prof. Jerzego
Oledzkiego z Uniwersytetu Warszawskiego, z ktorych wynika, ze zarzadzajacy w polskich
matych i $rednich firmach maja niewielkie umiejetnosci z zakresu marketingu. Inaczej méwiac,
jest to problem nie tylko regionalny, ale ogdlnokrajowy.

Prowadzone w Polsce badania dotyczace podobnej problematyki skupiaja si¢ na
diagnostyce potencjatlu innowacyjnego poszczegdlnych regionéw, nie tworzg narzedzi
aplikacyjnych do diagnozy, a tym bardziej autodiagnozy probleméw MMSP. Mozna do nich
zaliczyé badania stanu innowacyjnosci opolskich MSP oraz aktywnosci i wspolpracy
regionalnych instytucji naukowo - badawczych pod katem budowy systemu oceny wskaznikowe;j
na lata 2007-2013 w ramach Regionalnej Strategii Innowacji Wojewodztwa Opolskiego (2009),
,.Badanie wplywu inwestycji w innowacje na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw / sektora MSP
w wojewoddztwie §lagskim” (2009) czy cykliczne badania Instytutu Nauk Ekonomicznych PAN.
Jedynie projekt realizowany obecnie przez Park Naukowo-Technologiczny "TECHNOPARK
GLIWICE" dostarcza praktycznych narzedzi w postaci audytow przedsiebiorstw. Jednak
narzedzie to, pomimo wielu swoich zalet, moze by¢ stosowane przez zewngtrznych ekspertow,
lecz nie daje mozliwo$ci autodiagnozy, przez co ma ograniczony zasieg stosowalno$ci, a tym
samym w niewielkim stopniu poprawia sytuacje regionalnych MMSP.

Zrédlem innowacyjnych rozwiazan poza przemystem powinny byé uczelnie wyzsze.
Rola PS i innych uczelni wydaje si¢ w kontekscie regionalnym kluczowa. Absolwenci uczelni
technicznych powinni odznacza¢ si¢ wysokim poziomem wiedzy technicznej i zdolnoscig do
opracowywania innowacyjnych rozwigzan w zakresie produktéw i technologii, za$ absolwenci
uczelni ekonomicznych i humanistycznych umiejetnoscig (migdzy innymi) opracowania
innowacyjnych rozwigzan z zakresie ustug, uwzgledniajac oczekiwania rynku pracy oraz
potrzeby dzisiejszej gospodarki wymuszajgcej gotowos¢ permanentnej innowacji. Takie
dziatanie jest jednak niemozliwe bez rozwigzania pierwszego problemu opisanego w powyzszej
diagnozie, jakg jest brak odpowiednich programéw nauczania.

Z powyzszymi problemami nierozerwalnie wiaze si¢ fakt, iz w wojewodztwie $laskim
mozna zaobserwowac stabe powigzanie instytucji uczelni z przedsigbiorstwami oraz z rynkiem
pracy, co wykazano powyzej, a co koresponduje z innymi badaniami, jak “"Diagnoza edukacji
i rynku pracy na Slasku". Na rynku liczy sie zdolno$é wykorzystania istniejagcego potencjatu
akademickiego 1 naukowego dla konstruktywnego i1 zroéwnowazonego rozwoju gospodarki
regionalnej. Zgodnie z przyjeta w Regionalng Strategia Innowacji Wojewodztwa Slaskiego
(RSIWS) rolg innowacji jest budowanie efektywnego partnerstwa pomiedzy sektorem MMSP
a srodowiskiem akademickim. Autorzy Strategii Rozwoju Wojewoddztwa Slaskiego (SRWS), jak
rowniez RSIWS, jako slabo$é regionu wskazujg niedostatecznie wysoko wykwalifikowana
kadre, przez co tez jej niskg innowacyjnos¢. Jednak nie wynika to ze zbyt niskiej liczby osob
wysoko wyksztalconych w woj. $l. (wg danych z Raportu osoby z wyksztalceniem wyzszym
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stanowig ok. 10% mieszkancow Slaska w wieku 15 lat i powyzej z nieznaczng — mniej niz jeden
procent -przewaga mezczyzn, przy czym Kobiety stanowia 55,2% wszystkich studentow szkot
wyzszych w woj. $l., najczesciej wybierajac uczelnie opieki spolecznej, biologiczne i medyczne
(odpowiednio 83,5; 81,9 i 76,3% absolwentow rocznik 2005/2006) najrzadziej informatyczne,
ushug transportowych i inzynieryjno-techniczne (odpowiednio 12,1;13,6 i 17,9% wszystkich
absolwentow rocznika 2005/2006), jednak pozyskane przez nich kwalifikacje nie sa
dostosowane do dynamicznie zmieniajagcych si¢ potrzeb rynku, €O potwierdza badanie
,,Oczekiwania pracodawcoOw wzgledem kwalifikacji zawodowych pracownikow”, a co wynika z
problemu pierwszego, czyli faktu, iz wiele kierunkéw studidow nie jest w stanie sprostac
dynamicznie zmieniajacym si¢ potrzebom rynku. Jak pokazujg liczne badania m.in. raporty
WUP, PUP-6w, instytucje edukacyjne nie uwzgledniajg przemian strukturalnych w gospodarce
woj. S$laskiego, co zkolei odbija si¢ na strukturze bezrobocia 1 powoduje problem
niewykorzystania potencjalu dobrze wyksztalconych osob. Szczegoélnie dotyka to kobiet, ktore
nawet posiadajac wyzsze wyksztalcenie sg dyskryminowane na rynku pracy. Duze r6znice widac
w dostepie do zatrudnienia w sektorze badawczo-rozwojowym na Slasku. Kobiety stanowia
40,5% wszystkich zatrudnionych w tym sektorze (raport: Kobiety w Polsce GUS 2007).

1.3. Konsekwencje istnienia zidentyfikowanych problemow

Wszystkie powyzsze problemy wigza si¢ ze sobg, wskazujac na potrzebe dostosowania
nabywanych przez studentki/studentow umiejetnosci do potrzeb rynku pracy, Scislej
skutecznego, ogolnie dostepnego 1 taniego sposobu diagnozowania potrzeb marketingowych
MMSP. A fakt, iz coraz wicksze znaczenie ma rynek produktow i ustug innowacyjnych
wskazuje, iz priorytetem powinny by¢ wlasnie umiejetnosci umozliwiajace zaistnienie/dziatanie
studentek/studentow na tym wilasnie obszarze, zar6wno jako pracownikoéw, menadzerow, jak
1 wlascicieli wlasnych firm.

Konsekwencja istnienia zidentyfikowanych problemow dwoch glownych grup jest tez
zapotrzebowanie spoleczne na wypracowanie skutecznych procedur, technik oraz narzedzi
sluzacych diagnozie efektywnosci dziatan marketingowych, podnoszenia umiejetnosci ich
zastosowania w biezacej praktyce biznesowej oraz wprowadzenia kursoOw zakresu marketingu
innowacji i innowacji marketingowej do programdéw nauczania $laskich wyzszych uczelni
technicznych i ekonomicznych. Istnieje konieczno$¢ podniesienia i dostosowania kwalifikacji
1 umiejetnosci w zakresie marketingu innowacyjnych dobr przemystowych i ustug, studentow
i doktorantéw uczelni wyzszych oraz przedsigbiorcow innowacyjnych MMSP wojewoddztwa
$laskiego. Brak podejmowania wspomnianych dziatan naukowo-badawczych, dydaktycznych
i aplikacyjnych dla $laskich $rodowisk akademickich i sektora MMSP skutkowaé bedzie
utrwalaniem pasywnych, wtornych postaw wobec wymogu ciaglej innowacji w gospodarce
1 zyciu spotecznym.
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Il.Cel wprowadzenia innowacji

Wspblne zestawienie grup docelowych (uczelni wyzszych oraz przedsigbiorstw sektora
MMSP) — w aspekcie niniejszego projektu — zwigzane jest z efektem komplementarnosci i tylko
dzieki niemu pozwoli na osiggnigcie gidwnego celu projektu: Podniesienie i dostosowanie
kwalifikacji | umiejetnosci, w zakresie marketingu innowacyjnych débr przemystowych
i uslug, studentéw i doktorantéw uczelni wyzszych oraz przedsigbiorcéw innowacyjnych
MMSP wojewédztwa §laskiego, co stanie sie do konca 2013 roku.

Tak nakreslony cel glowny, czyli pozadany stan docelowy po wprowadzeniu innowacii,
zostanie osiggnigty poprzez realizacj¢ nastepujacych rezultatéw migkkich, ktore w efekcie m.in.
stanowi€ bedg o sukcesie przedsigwzigcia:

1. Zwigkszenie o 80% kompetencji osdb uczestniczacych w warsztatach na etapie

upowszechniania w zakresie umiejetno$ci marketingowych,

— zrédlem danych do weryfikacji wskaznika bedg ankiety ewaluacyjne/analiza
ankiet ewaluacyjnych.

2. Wypromowanie problematyki komercjalizacji wiedzy, przedsigbiorczosci akademickiej,

— wywiady z uczestnikami konferencji poczatkowej i koncowej; listy obecnosci
0s0b uczestniczacych w konferencji.

3. Wzrost $wiadomosci witadz $laskich uczelni wyzszych odnosnie koniecznosci
dostosowania programow nauczania do potrzeb rynku pracy, w tym w zakresie
marketingu innowacyjnych dobr 1 ustug,

— wywiady z uczestnikami konferencji poczatkowej i koncowej; listy obecnosci
0s0b uczestniczacych w konferencji.

4. Wzrost kwalifikacji uzytkownikéw (u 80%) w zakresie marketingu innowacyjnych dobr
i ustug,

— listy obecnoséci/frekwencja na szkoleniach.
Ustugi doradcze begda monitorowane poprzez analize wypetmionych indywidualnych kart
doradztwa (przez osoby korzystajace z ushug doradczych).

Ewaluacja projektu prowadzona bedzie w kilku wymiarach — m.in. przeprowadzona
zostanie ankieta okreslajaca poziom wiedzy i postawy wobec projektu uzytkownikow, przy
przystapieniu do projektu (etap diagnozy) oraz na zakonczenie (etap upowszechniania), co
pozwoli zmierzy¢ poziom osiggnietych wskaznikoéw. Wyniki koncowe, zbiorcze wraz z analiza
opisane zostang w raporcie ewaluacyjnym. Osobg odpowiedzialng za prowadzenie monitoringu
1 ewaluacji wewngetrznej jest specjalista ds. promocji, informacji, monitoringu i ewaluacji.
Pomiary dokonywane beda na biezaco zgodnie z harmonogramem realizacji konkretnych dziatan
projektowych.

Osiagniecie celu glownego jako pozadanego stanu docelowego pozostanie w korespondencji
Z celami szczegolowymi:
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— podniesienie kompetencji kadry pedagogicznej uczelni wyzszych wojewodztwa $laskiego
w zakresie nauczania na temat marketingu innowacyjnych dobr przemystowych i ustug
poprzez stworzenie programu i konspektoéw nauczania oraz ich upowszechnienie,

— dostosowanie programu nauczania uczelni wyzszych do potrzeb gospodarki/rynku
W zakresie innowacyjnosci w MMSP,

— zwigkszenie umiejetnoéci przedstawicieli MMSP w zakresie marketingu innowacyjnych
dobr 1 ushug poprzez stworzenie narzedzia — matrycy umozliwiajacej zdiagnozowanie
potrzeb przedsigbiorstwa w tym zakresie.

Wskazniki realizowane jako kroki do osiaggnigcia celow szczegdtowych mierzone beda w sposdb
nastepujacy:

— w wymiarze praktycznym, wskazniki mierzalne bezposrednio w formie produktéw oraz
rezultatow twardych zostang udokumentowane w sposOb nastepujgcy: produktem
podstawowym jest produkt finalny: narzedzie — matryca potrzeb marketingowych
(publikacja ksigzkowa z plyta CD), ponadto, w ramach dziatan upowszechniajgcych:
wydrukowanych zostanie 1200 ulotek oraz 300 plakatow, opublikowanych zostanie
9 ogloszen prasowych, powstanie strona www.

— w wymiarze edukacyjnym, szkoleniowo-doradczym  zorganizowane  zostang
2 konferencje oraz 12 sesji warsztatow (kazda 8 h).

Do udokumentowanych mierzalnych rezultatow twardych zaliczy¢ nalezy ushugi zrealizowane
na rzecz beneficjentow:

— 100 os6b skorzysta z doradztwa Punktu Doradztwa Biznesowego (60K 1 40M),

— 100 os. uczestniczy¢ bedzie w warsztatach (60K 1 40M),

— 50 uczestnikow/uczestniczek wezmie udzialt w konferencji otwierajacej (30K 1 20M),

— 100 uczestnikow w konferencji zamykajacej (upowszechniajacej) (60K i 40M).
Realizacja projektu jako calosci przyczyni si¢ do rozwijania przedsi¢biorczosci akademickiej
jako formy ksztaltowania innowacyjnych kadr nowoczesnej gospodarki. Proces tworzenia
produktu finalnego w postaci matrycy przyczyni si¢ do praktycznego wykorzystania wynikow
badan naukowych przez przedsigbiorcoOw.

I1l. Opis innowacji, w tym produktu finalnego

1. Naczym polega innowacja
Realizacja projektu przyczyni si¢ do rozwijania przedsigbiorczosci akademickiej jako
formy ksztattowania innowacyjnych kadr nowoczesnej gospodarki (szczeg6lnie w dziedzinie
innowacji marketingowej 1 marketingu innowacji). Poprzez realizacj¢ badan oraz stworzenie
produktu finalnego — matrycy potrzeb marketingowych, projekt przyczyni si¢ rowniez do
wykorzystania wynikow badan naukowych w sektorze MMSP przez zaréwno absolwentéw PS
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I UE, jak przedsi¢biorcow regionu. Docelowo produkt finalny bedzie moégl funkcjonowaé
w skali kraju.

Wymiary innowacyjnosci:

Grupy docelowej — studentki/studenci, absolwentki/absolwenci, doktorantki/doktoranci $lgskich
uczelni technicznych, ale tez ekonomicznych, ktorzy nie mieli do tej pory mozliwosci
zdobywania w ramach studiow wiedzy o charakterze bezposrednio aplikacyjnym na temat
promowania w przemysle i ustugach innowacyjnych rozwigzan technicznych i organizacyjnych.
Ponadto, jak wynika z przeprowadzonych badan diagnostycznych, $laskim przedsigbiorcom,
szczeg6lnie z mikro, malych, w mniejszym stopniu ze srednich firm, brakuje narzedzi do
samodzielnej diagnozy i stymulowania ich potrzeb marketingowych.

Problemu — w polityce ksztalcenia studentdéw uczelni technicznych problem trudnosci
wypromowania nowego, innowacyjnego produktu na rynku nie byl wystarczajaco dostrzegany,
ponadto przedsigbiorcy z MMSP do chwili obecnej nie posiadali standaryzowanych narzedzi do
samodzielnej diagnozy swoich potrzeb marketingowych (szczegdlnie w obszarze innowacji
marketingowej i marketingu innowacji).

Formy wsparcia (wiodacy wymiar innowacyjnosci) — forma warsztatbw z wykorzystaniem
standaryzowanego narzedzia diagnostycznego w nauczaniu metod promowania nowych,
innowacyjnych rozwigzan dla przemystu 1 ustug nie byl dotychczas na uczelniach technicznych
wykorzystywany. Innowacyjne jest takze samo narzedzie — matryca — umozliwiajgce
przedsigbiorcom samodzielne 1 praktycznie bez nakladéw finansowych zdiagnozowanie swoich
potrzeb marketingowych i1 dobor tych najefektywniejszych na podstawie uzyskanych wilasnych
profili w sze$ciu wyskalowanych modutach: otoczenia, klienta, marki, strategii, proceséw
i kompetencji. Dotychczas wobec tej grupy docelowej stosowane byly kosztowne formy
jednorazowego wsparcia zewngtrznego, jak konsultacje, audyty, doradztwo, szkolenia.

2. Grupy docelowe

Problemy i potrzeby spoteczno-gospodarcze przedstawione w punkcie pierwszym strategii sa
ze soba powigzane, wskazujac na potrzebe dostosowania nabywanych przez studentki/studentow
umiejetnosci do potrzeb rynku pracy. Biorgec pod uwage fakt, iz coraz wigksze jest znaczenie
rynku produktéw 1 ushig innowacyjnych, priorytetem powinny by¢ wlasnie umiejetnosci
umozliwiajace zaistnienie/dzialanie studentek/studentow w tym witasnie obszarze, zaréwno jako
pracownikow, jak 1 wlascicieli wlasnych firm.
Uzytkownicy produktu:

a) docelowa grupa uzytkownikOw sg uczelnie techniczne, ekonomiczne oraz wydziaty
ekonomiczne na innych uczelniach wojewodztwa $laskiego, wyktadowcy, ktorzy beda
wykorzystywa¢ matryce do diagnozy potrzeb marketingowych, bedaca produktem
projektu do prowadzenia zaje¢ 1 warsztatdw ze studentkami/studentami oraz
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doktorantkami/doktorantami. Ponadto produkt bedzie mogt byé¢ takze stosowany przez
firmy szkoleniowe (treneréw) prowadzacych szkolenia dla MMSP z zakresu marketingu
innowacyjnych produktow i ustug korzystajac z matrycy iprogramoéow dydaktycznych
(podrecznik), powstalych na jej bazie. Uzytkownikami samej matrycy jako narze¢dzia
diagnostycznego beda takze MMSP, ich wlasciciele, w tym absolwenci uczelni, ktorzy
zdecydowali si¢ na podjecie wlasnej dziatalnosci gospodarczej (ponad jedna czwarta
badanych studentow PS wyraza cheé¢ podjecia whasnej dziatalnosci gospodarcze;).
upowszechnienie 1 wigczenia w ramach projektu: gldwna grupe stanowi¢ beda uczelnie
techniczne oraz ekonomiczne wojewddztwa $laskiego reprezentowane przede wszystkim
przez dwie grupy: wykladowcow, ktorzy maja potencjalne mozliwosci zastosowania
narzedzia podczas swoich zaje¢ (konferencji, warsztatow, seminariow) oraz wladze
uczelniane, majgce mozliwo$¢ wlgczenia opracowanego programu (lub jego czesci) do
programu nauczania (konferencje, dyskusje panelowe) tacznie minimum 50 osob.
W faze t¢ beda wilaczone takze srodowiska studentow, absolwentow, doktorantow z PS
1 uczelni regionu, np. Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach (UE), co nastapi za
posrednictwem instytucji PS, ktorym przekazane zostanie narzedzie (matryca) oraz
program komputerowy i materiaty szkoleniowe. Kolejne 200 os6b. Chcemy, po pierwsze,
zwigkszy¢ ich $wiadomo$¢ nt. potrzeby posiadania wiedzy w zakresie marketingu
innowacyjnych dobr 1 ustug; po drugie, zacheci¢ ich do samodzielnego poszerzenia
wiedzy w oparciu 0 wytworzone w projekcie produkty. Wsrdd przedsigbiorcow sektora
MMSP nastapi upowszechnienie narzedzia przy pomocy instytucji tj. np. RIG
w Katowicach, poprzez szkolenia (100 os.), doradztwo (100 os.), wszystko dla osob
zainteresowanych produktem oraz konferencje (150 0s.). Szczegolowe informacje
0 upowszechnianiu produktu finalnego 1 jego wlaczaniu do gldwnego nurtu polityki
zawarte sg w punkcie VI i VII strategii.

W wymiarze testowania i oceny narzedzia udziat wezma wykladowcy PS oraz UE (90
osOb). Stosowane beda glownie metody jakosciowe pomiaru wpisane w plan quasi-
eksperymentalny: wywiady fokusowe i warsztaty, ktore poprzedzone zostang oraz
zakoncza si¢ ankieta (pre, post-test) na temat wiedzy, opinii o matrycy (szczegdly
testowania w punkcie IV strategii). W fazie testowania i oceny narz¢dzia wezmg tez
udzial przedsigbiorcy z mikro, matych i $rednich firm regionu, wdrazajacy innowacyjne
produkty i technologie (40 osob, w tym 20 kobiet i 20 me¢zczyzn), ktdrzy zostang
wilgczeni (jako konsultanci) w proces konstrukcji itestowania narz¢dzia (metody
testowania i ewaluacji jak powyzej). Dostarczg oni cennych uwag odno$nie roznic
pomigdzy teorig a praktyka we wdrazaniu (w tym promowaniu) innowacyjnych ustug
1 produktow. Ich praktyczna wiedza jest niezbedna w stworzeniu narzedzia, ktore bedzie
moglo by¢ efektywnie wykorzystywane przez regionalne MMSP.
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Odbiorcy produktu:

a) docelowa grupg odbiorcow beda studenci, doktoranci pigciu uczelni w wojewoddztwie
Slaskim, ktorzy beda zdobywaé wiedz¢ w zakresie marketingu innowacyjnych dobr
przemystowych i uslug oraz pracownicy MMSP, ktorzy po zdobyciu nowych
umiejetnosci marketingowych dotyczacych marketingu innowacyjnych produktow i ushug
beda mogli stosowa¢ je w swoich przedsiebiorstwach zwigkszajac swoja
konkurencyjnos¢ na rynku.

b) w wymiarze testowania i oceny narz¢dzia udzial wezmg studenci studiow dziennych
1 zaocznych studidw inzynierskich (licencjackich) drugiego 1 trzeciego roku, doktoranci
PS, UE oraz przedsiebiorcy MMSP, do ktérych tworcy projektu dotra poprzez bazy
danych instytucji PS (lacznie 200 oséb, w tym 140 studentek/studentow,
30 doktorantek/doktorantow, 30 pracownic/pracownikow MMSP).

Szczegdlnie zachecane beda do udziatu kobiety ze wzgledu na ich matg liczbe na uczelniach
technicznych oraz dyskryminacje na rynku pracy.

3. Warunki jakie muszg by¢ spelnione, by innowacja dzialala wlasciwie

Glowny warunek, jaki musi by¢ spetniony, aby innowacja dziatata wilasciwie (oprocz
zgodnej z wymogami metodologii badan naukowych: przeprowadzenia etapu diagnozy sytuacji
MMSP i rzetelnego testowania narzedzia) jest przygotowanie kluczowej grupy — uzytkownikow.
Uzytkownicy produktu finalnego beda szczegolnie rzetelnie (w testowym planie quasi-
eksperymentalnym z warsztatami) przygotowywani do przysztego wykorzystywania matrycy,
zarébwno w procesach dydaktycznych PS i UE oraz kilku innych wyzszych uczelni regionu, jak
i w praktyce gospodarczej — w firmach objetych badaniami od etapu diagnozy poprzez etap
testowania matrycy, konczgc na upowszechnianiu podczas konferencji, warsztatow, w punkcie
doradztwa, konsultacjach on-line i podczas wykorzystywania interaktywnej wersji matrycy na
stronie internetowej projektu. Zastosowanie stworzonej przez zespdt projektowy procedury
monitoringu 1 ewaluacji pozwala na biezace eliminowanie bledow i1 korygowanie dziatan w taki
sposob, aby przedsiewziecie w catosci bylo sukcesem (patrz punkt V).

4. Efekty dzialania innowacji

Projekt dotyczy problemu stabo rozpoznanego, a w zwigzku z tym nie ma zadnych
dostepnych, standaryzowanych instrumentow shuzacych jego rozwigzywaniu. Projekt matryca
marketingowa pozwala poprzez wykorzystanie juz istniejacych zasobow personalnych PS
(doswiadczeni badacze z zakresu socjologii, zarzadzania, psychologii spotecznej, marketingu
I pr-u, przygotowane zespoly ankieterow i analitykow danych); zasoboéw infrastrukturalnych
(programy komputerowe do analizy danych ilosciowych - SPSS oraz jakosciowych - Atlas, bazy
danych dotyczace MMSP woj. $laskiego, ktorymi dysponuja instytucje PS) pozwoli
maksymalnie obnizy¢ koszty projektu, da¢ efekt synergii zasobow jakie niesie uczelnia, przy
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wysokiej gwarancji profesjonalizacji i wiarygodnosci dziatan zespolu badawczego. Przejawiac
si¢ to bedzie m.in. zastosowaniem do konstrukcji matrycy kilku typow skal (odpowiednio
testowanych np. miarg alfa Crombacha) do pomiaru rozkladu poszczegdlnych badanych
zmiennych, zastosowana bedzie triangulacja metod, danych, obserwatoréw, co podniesie
rzetelno$¢ narzedzia.

Dotychczasowe dzialania prowadzone dla innowacyjnych MMSP mialy charakter
przypadkowy (np. wynajecie zewnetrznej firmy konsultingowej, audytow marketingowych) oraz
incydentalny (najczgs$ciej jednorazowy). Brak dotychczas bylo narzedzia umozliwiajacego
firmom samodzielne przeprowadzanie diagnoz swoich potrzeb w dziedzinie marketingu
innowacyjnych dobr i ushig iwlasciwego doboru narzedzi, nawet jesli firmy odczuwaty
nieobecnos¢ takich narzedzi diagnozy to brakowato systemowego narzedzia, ktore umozliwitoby
im podejmowanie racjonalnych dziatan rynkowych. Ze wzgledu na fakt, iz problem jest stabo
rozpoznany opracowanie systemowego narzedzia wymaga poniesienia znacznych kosztow na
przeprowadzenie doglebnej diagnozy i testowania. Sg to jednak jednorazowe koszty niezbedne
do wypracowania narzedzia, ktorego stosowanie nie bedzie wymagalo ponoszenia przez
uzytkownikow dodatkowych kosztow. W przypadku upowszechnienia matrycy potrzeb
marketingowych wsrdéd grup docelowych regionu istnieje szansa obnizenia kosztow diagnoz
oraz audytow marketingowych dla firm $rednich, a dla wielu firm mikro i matych, ktorych nie
sta¢ na tego typu dziatania, udost¢pni tanig oraz prosta w samodzielnej obstudze metode
diagnozowania potrzeb marketingowych. Zaniechanie dzialan zmierzajgcych do stworzenia
narzedzia do diagnozy potrzeb marketingowych dla regionalnych MMSP, ze szczegdlnym
uwzglednieniem wykazanych na etapie diagnozy potrzeb firm mikro i matych, skutkowa¢ bedzie
brakiem prostych i tanich stymulatorow do dziatan proinnowacyjnych, jakim jest prezentowana
matryca, a w konsekwencji dalszym utrwalaniem si¢ defensywnych zachowan marketingowych
i niskim poziomem innowacji regionalnych MMSP.

5. Elementy innowacji i produkt finalny

Finalnym produktem bedzie matryca do diagnozy potrzeb marketingowych, tzn.
narzgdzie, metodologia, program i1 materiaty do nauczania studentéw, doktorantow uczelni
regionu oraz przedsicbiorcow z MMSP w zakresie marketingu innowacyjnych dobr
przemystowych 1 ustlug. Begdzie on udostepniony w postaci publikacji ksigzkowej z CD
(dostepnych dla zainteresowanych podczas konferencji upowszechniajacej, w punkcie
doradztwa, warsztatach upowszechniajacych), na stronie internetowej zamieszczona bedzie
interaktywna wersja matrycy, na ktorej zainteresowani bedg mogli zdoby¢ informacje o matrycy,
rozwigza¢ test samodzielnie (autodiagnoza) oraz pobra¢ narzedzie w formie cyfrowego zapisu
(pliku pdf).

Warto§¢ dodang stanowi¢ bedzie tez nowy, merytoryczny charakter wspotpracy
nawigzany dzigki projektowi przez $rodowiska nauki i biznesu (MMSP), ponadto zdobycie
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wiedzy o érodowisku MMSP, nawigzanie wspolpracy ze srodowiskami biznesu na etapie
poglebiania diagnozy, testowania oraz upowszechniania produktu.

Matryca Potrzeb Marketingowych ma umozliwi¢ indywidualne oszacowanie pozycji
firmy w wymiarze innowacyjnosci. Ten cel realizowany bedzie poprzez usytuowanie w jednej
z trzech grup diagnozowanego przedsi¢biorstwa:

e Lider Innowacji (LI; taka organizacj¢ cechuje bardzo wysoki zasob wiedzy na temat
innowacji oraz efektywno$¢ podejmowanych dziatan innowacyjnych),

e Innowator (In, organizacj¢ taka cechuje przecigtny poziom wiedzy i umiejetnosci
realizacji dziatan innowacyjnych, ponadto gotowos$¢ do dzialania 1 realizowania
zasobow),

e Potencjalny Innowator (PI, organizacja taka przejawia spore potrzeby w zakresie
wiedzy, $wiadomos$ci 1 mozliwosci realizacji dzialan innowacyjnych, wskazane sg tu
liczne zmiany).

Procedura diagnostyczna przewiduje badania indywidualne, a czas badania to okoto 25-
30 minut. Matryca docelowo ma shizyé autodiagnozie przedsiebiorcow sektora MMSP. Bedzie
w krétkim czasie dostarczac istotnych informacji na temat funkcjonowania firmy wzgledem
kryterium innowacyjnosci.

Narzedzie sklada si¢ z 21 pytan zamknigtych opatrzonych szczegdlowa instrukcjg

odpowiedzi. Kazde pytanie matrycy stanowi sformalizowany wskaznik konkretnej zmiennej
oszacowanej jako istotna w procesie analizy statystycznej. Kazde z pytah ma format zawierajacy
okreslone opcje odpowiedzi oraz reguly przeksztalcania odpowiedzi w wynik liczbowy
I interpretacje jakoSciows.
Po udzieleniu odpowiedzi na wszystkie pytania mozliwe bedzie sformulowanie interpretacji
ogolnej polegajacej na kwalifikacji badanego do jednej z trzech grup: LI, In, PI oraz
szczegdtowej, jakosciowej polegajacej na okresleniu mocnych stron i1 potrzeb w szeSciu
wymiarach spdjnych z opracowanymi modutami (kompetencje, postrzeganie otoczenia,
orientacja na klienta, §wiadomos$¢ kreowania marki, procesy 1 strategie, tendencje i dziatania
proinnowacyjne).

IV. Plan dzialan w procesie testowania produktu finalnego

Grupe uzytkownikOw na etapie testowania matrycy diagnostycznej tworzy¢ beda
przedstawiciele trzech znanych badaczom $rodowisk spoteczno-zawodowych, powigzanych
zawodowo lub naukowo z problematykg innowacji marketingowej i marketingu innowacji:

e 90 wykladowcow akademickich (w tym trenerzy ze S$laskich firm szkoleniowych)

z Politechniki Slaskiej (gtownie Wydziat Organizacji i Zarzadzania — macierzysty dla

tworcoOw projektu, na ktorym planowane jest uruchomienie w przysztosci zajeé
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dydaktycznych z zakresu aplikacji matrycy potrzeb marketingowych) oraz Uniwersytetu
Ekonomicznego, z ktérym uczestnicy projektu wspotpracuja od etapu diagnozy (grupa
ekspertow),

e 40 przedsigbiorcow (wlascicieli lub menedzeréw/pracownikow) z wojewodztwa
$laskiego wlaczonych w ramy projektu od etapu diagnozy (Sposrod przebadanych 300
przedsigbiorcow, ponad potowa wyrazila che¢ testowania matrycy diagnostycznej po jej
skonstruowaniu),

e 40 studentow ostatniego roku studiow 2 stopnia wigczonych w ramy projektu od etapu
diagnozy, w tym z ostatniego roku studiow 2 stopnia UE w Katowicach.

Przy doborze uzytkownikéw 1 odbiorcow do testowania produktu organizatorzy zadbajg o rdéwna
reprezentacje kobiet 1 mezczyzn.

Grupe odbiorcOw na etapie testowania matrycy diagnostycznej tworzy¢ beda przedstawiciele
trzech znanych badaczom $rodowisk spoteczno-zawodowych:

e 140 studentéw drugiego 1 trzeciego roku studidw licencjackich 1 inzynierskich
z Wydzialu Organizacji i Zarzadzania PS oraz licencjackich z Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach.

e 30 doktorantéw z Politechniki Slaskiej oraz Uniwersytetu Ekonomicznego.

e 30 przedsicbiorcow (wilascicieli lub menedzerow/pracownikow), ktorzy m.in.
wspolpracuja z instytucjami PS (np. Akademicki Inkubator Przedsiebiorczosci, Centrum
Innowacji i Transferu Technologii).

Przebieg testowania wstgpnej wersji produktu finalnego (matrycy potrzeb marketingowych) —
realizacja od czerwca 2012, tzn. zgodnie z harmonogramem projektu.

1. Posiedzenie Rady Ekspertow oceniajace roboczg wersje matrycy (po etapie diagnozy).

2. Konstrukcja narzgdzi do testowania matrycy: scenariusza i kwestionariusza obserwacji do
zogniskowanych wywiadoéw grupowych (fokuséw) oraz kwestionariusza indywidualnych
wywiadow standaryzowanych, pre- testu (ex ante) i post- testu (ex post) dla uczestnikow
zogniskowanych wywiadow grupowych, konspektu do zajg¢ warsztatowych dla grup
eksperymentalnych.

3. Pilotaz narzedzi do realizacji planu quasi-eksperymentalnego, ktorego celem bedzie
sprawdzenie i korekta skonstruowanych narz¢dzi oraz procedur badawczych, a nie
zebranie danych do badan. Rzeczywiste testowanie matrycy rozpocznie si¢ na nastgpnym
etapie (pkt.4), gdzie na wybranych grupach uzytkownikow i1 odbiorcOw zostanie
przeprowadzony pelny cykl quasi-eksperymentalny testowania matrycy.
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Przeprowadzenie dwoch pilotazowych fokuséw, z pre- 1 post- testami, warsztatow
dotyczacych matrycy w jednej grupie uzytkownikéw — wyktadowcow WOIZ PS, grupa
druga — przedsi¢biorcow wilaczonych w projekt na etapie diagnozy nie bgdzie poddana
dziataniu bodzca, czyli warsztatom. Ponadto przeprowadzone beda dodatkowe warsztaty
Z pre- i post- testami z grupa studentdw ostatniego roku studiéw 2-go stopnia WOIZ PS.

Fokus 1 plus warsztaty Fokus 2 bez warsztatow Warsztaty

10 przedstawicieli MMSP 10 studentoéw (ostatniego roku

10 wyktadowcow WOIZ PS wlgczonych w projekt od uzupetniajacych studiow
etapu diagnozy magisterskich WOiZ PS)
4. Realizacja trzech wywiadow fokusowych z pre- |1 post- testami na grupach

eksperymentalnych odbiorcow (studentach, doktorantach i przedsigbiorcach) oraz trzech
warsztatow jako zmiennej niezaleznej w planie quasi-eksperymentalnym.

Fokus 1 plus warsztaty Fokus 2 plus warsztaty Fokus 3 plus warsztaty
15 doktorantow 15 przedstawicieli MMSP 15 stud.e’n tov.v (I I'u b I.I | roku
studiow licencjackich) 21

5. Realizacja trzech wywiadéw fokusowych z pre- i post- testami na grupach kontrolnych
odbiorcéw (studentach, doktorantach i1 przedsi¢biorcach) bez oddzialywania zmienne;j
niezalezne;.

Fokus 1 bez warsztatow Fokus 2 bez warsztatow Fokus 3 bez warsztatow

15 studentow (Il lub 111 roku

15 doktorantow 15 przedstawicieli MMSP studiow licencjackich)

6. Realizacja trzech wywiadow fokusowych z pre- i post- testami na grupach
eksperymentalnych uzytkownikow (pracownicy naukowi, trenerzy, zaangazowani
w projekt przedsigbiorcy, okresleni studenci) oraz trzech warsztatow jako zmiennej
niezaleznej w planie quasi-eksperymentalnym.

Fokus 1 z warsztatem Fokus 2 z warsztatem Fokus 3 z warsztatem

15 przedstawicieli MMSP 15 studentoéw (ostatniego roku
15 wyktadowcoéw wilaczonych w projekt od uzupetniajacych studiow
etapu diagnozy magisterskich)
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7. Realizacja trzech wywiadéw fokusowych z pre- i post- testami na grupach kontrolnych
uzytkownikoéw (pracownicy naukowi, trenerzy, zaangazowani w projekt przedsiebiorcy)
bez oddziatywania zmiennej niezalezne;.

Fokus 1 bez warsztatu Fokus 2 bez warsztatu Fokus 3 bez warsztatu

15 przedstawicieli MMSP 15 studentdéw (ostatniego roku
15 wyktadowcow wlaczonych w projekt od uzupetniajacych studiow
etapu diagnozy magisterskich)

8. Realizacja dwoch warsztatow na temat matrycy z pre- i post- testami, bez wywiadow
fokusowych z grupami eksperymentalnymi odbiorcéw — wykladowcoéw oraz czterech
warsztatow z grupami eksperymentalnymi uzytkownikéw — studentéw (II lub II roku
uzupetniajacych studidw licencjackich).

Warsztat 1 Warsztat 2 Warsztat 3

25 wyktadowcow 25 wyktadowcow 25 studentow
Warsztat 4 Warsztat 5 Warsztat 6

25 studentdow 25 studentow 25 studentow

Lacznie grupa poddana testowaniu obejmowac bedzie:

Grupa poddana testowaniu Ogotem

Uzytkownicy
Wyktadowcy 90
Przedstawiciele MMSP wiaczeni w projekt 40
Studenci (ostatniego roku uzupehiajacych studiow magisterskich) 40
Odbiorcy
Studenci (II lub III roku studiéw licencjackich) 140
Doktoranci 30
Przedstawiciele MMSP 30

9. Dwukrotne seminarium eksperckie monitorujace i oceniajace przebieg cyklu testowania
matrycy (specjalisci w zakresie badan fokusowych, marketingu, jak rowniez
uzytkownikéw) oraz panele dyskusyjne z udzialem grup docelowych dotyczace
rzetelnoSci  narzedzia, konfrontowania uzyskanych wynikow z zaloZeniami
poczatkowymi dotyczacymi matrycy. Beda miaty miejsce w polowie i na koncu planu
eksperymentalnego.
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10. Na etapie testowania narzgdzia zostanie skonstruowana i umieszczona na stronie
internetowej projektu interaktywna wersja matrycy potrzeb marketingowych, co
umozliwi szerszy dostep do produktu finalnego wsrdd potencjalnych uzytkownikow (np.
przedsiebiorcow do tej pory niezaangazowanych w projekt) oraz nastepnie elastyczne
wprowadzanie ewentualnych korekt stosownie do uzyskiwanych wynikéw badan po
etapie testowania. Interaktywna matryca bedzie réwniez bardzo przydatna na etapie
upowszechniania narzedzia.

11. Opracowanie wynikow badan z zakresu testowania narzedzie w planie quasi-
eksperymentalnym oraz badan ilo§ciowych w terenie. Konstrukcja finalnego produktu -
matrycy potrzeb marketingowych.

Uczestnicy testowania matrycy potrzeb marketingowych w planie quasi-
eksperymentalnym otrzymaja przed rozpoczg¢ciem zogniskowanego wywiadu grupowego oraz
warsztatow narzedzie matrycy w formie drukowanej, aby w momencie przystgpienia do dziatan
testujacych posiadali wiedzg o jego tresci 1 strukturze. Ponadto ci z badanych, ktorzy
uczestniczy¢ beda w warsztatach (zmienna niezalezna) otrzymaja zestawy ¢wiczen z zakresu
innowacji marketingowej i marketingu innowacji.

Narzedzie zostanie poddane testowaniu przede wszystkim w trakcie planu quasi-
eksperymentalnego, tzn. realizacji zogniskowanych wywiadow grupowych (fokusy) z pre-
I post-testami, spotkan warsztatowych dla grup eksperymentalnych, podczas ktorych uczestnicy
zapoznajg si¢ z narzedziem, interpretacja wynikow. Porownanie stanu wiedzy, przy pomocy
post-testow, osob z grup kontrolnych z wiedzg badanych z grup poddanych dziataniu zmiennej
niezaleznej (warsztatom wykorzystujagcych materialy stanowigce podstawe merytoryczng do
konstrukcji przysztej matrycy) pozwoli wykazaé roznice w poziomie wiedzy badanych, a tym
samym efektywnos¢ dziatan eksperymentalnych.

Ponadto uzyskane wyniki podczas etapu diagnozy (patrz dotgczone raporty) bedg
punktem odniesienia do poréwnan z wynikami uzyskanymi na etapie testowania matrycy
w terenie (indywidualne wywiady standaryzowane z testowaniem matrycy) wsérod badanych
grup uzytkownikoéw (osdb uczestniczacych w obu etapach). W ten sposob begdzie mozna
odnotowa¢ zmiang W poziomie wiedzy, opinii i postaw badanych. Po opracowaniu wynikow
odbedzie si¢ seminarium eksperckie dotyczace uzyskanych wynikow badan ilosciowych
1 jako$ciowych, efektem bedzie finalna konstrukcja narze¢dzia.

Za koordynacje dziatan monitorujacych i ewaluacyjnych na etapie testowania
odpowiada¢ bedzie zatrudniony w projekcie specjalista ds. promocji, informacji, monitoringu
i ewaluacji. Bedzie on sporzadza¢ miesieczne sprawozdania z prowadzonych prac, prowadzi¢
monitoring strony internetowej oraz ewaluacje prowadzonych warsztatow. Ponadto specjalista
ds. promocji, informacji, monitoringu i ewaluacji opracowywac bedzie raporty obejmujace
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informacje 0 uzyskanych wynikach, na podstawie ktorych wprowadzane bgdg aktualizacje do
produktu finalnego. Raporty beda omawiane podczas cyklicznych spotkan grupy sterujacej
(Koordynator projektu, Asystentka projektu, Specjalista ds. promocji, informacji, monitoringu
I ewaluacji, Specjalista ds. rozliczen) prowadzonych pod kierownictwem Koordynatora projektu.
Spotkania te stuzy¢ beda minimalizowaniu ryzyka wystapienia powazniejszych korekt. W razie
koniecznos$ci wprowadzenia ewentualnych zmian decyzje podejmowacé bedzie grupa sterujaca,
po zasiegnigciu opinii ekspertdw, ktorzy takze czuwac bedg nad prawidlowym przebiegiem fazy
testowania.

Wigcej o monitoringu i ewaluacji wewnetrznej 1 zewnetrznej projektu (w tym na etapie
testowania) w punkcie V strategii.

V.Sposob sprawdzenia, czy innowacja dziala

W ramach realizowanego projektu zaplanowano zaréwno monitoring 1 ewaluacje
wewnetrzng, obejmujacg proces testowania, jak rowniez ewaluacje zewngtrzng juz po
zakonczeniu etapu testowania. Celem ewaluacji wewngtrznej bedzie monitorowanie procesu
testowania, natomiast celem ewaluacji zewnetrznej bedzie zbadanie efektywnosci produktu.

Zgodnie z zalozeniami wniosku aplikacyjnego narze¢dzie (produkt finalny) zostanie
poddany weryfikacji testujgcej w ramach tzw. planu quasi-eksperymentalnego po
skonstruowaniu odpowiednich narzedzi do testowania tj.: scenariusz, kwestionariusz obserwacji
do zogniskowanych wywiadéw grupowych (fokuséw), pre-test (ex ante) i post-test (ex post) dla
uczestnikow  zogniskowanych wywiadow grupowych, konspekt do zaje¢ dla grup
eksperymentalnych. Nastepnie zrealizowanych zostanie kilka serii wywiadow fokusowych w
roznych konfiguracjach grup odbiorcéw i uzytkownikow. Pordwnanie stanu wiedzy, na bazie
Zestawienia wynikéw pre-testow z post-testami, oséb z grup kontrolnych z wiedza badanych
z grup poddanych dziataniu zmiennej niezaleznej (warsztatom wykorzystujacym materiaty
stanowigce podstaw¢ merytoryczng do konstrukcji przysziej matrycy) pozwoli wskaza¢ roznice
w poziomie wiedzy badanych, a tym samym efektywno$¢ dziatan eksperymentalnych.

Za monitoring 1 ewaluacje wewnetrzng fazy testowania odpowiedzialny bedzie
Specjalista/tka ds. promocji, informacji, monitoringu i ewaluacji zatrudniony/a w ramach
realizowanego projektu. Testowanie bedzie zatem caly czas monitorowane poprzez: prowadzenie
list obecnosci, notowanie wszelkich pojawiajacych sie uwag 1 opinii, pojawiajacych si¢ ze strony
0s0b przeprowadzajacych badania, przedstawicieli zespotu projektowego oraz uzytkownikow
i odbiorcow poddawanych badaniom. W trakcie realizacji projektu bedzie systematycznie
prowadzony monitoring prasowy oraz monitoring strony www projektu. Poprzez strong projektu
osoby zainteresowane beda miaty mozliwo$¢ zadawania pytan i uwag, na ktore przedstawiciele
zespotu projektu beda odpowiada¢ maks. w ciggu 5 dni roboczych. Ewaluacji poddawane beda
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takze prowadzone warsztaty — w ankietach pyta¢ bedziemy ich uczestnikéw o ich opinie, dzieki
czemu mozliwe bedzie w przysziosci wprowadzanie odpowiednich korekt podejmowanych
dziatan.

Uzyskane wyniki biezagcego monitoringu pozwolg sfinalizowaé proces ewaluacji
wewnetrznej — oceny wynikow testowania produktu finalnego. Nad jej przebiegiem czuwac beda
eksperci podczas prac i posiedzen Rady Ekspertow. Po opracowaniu wynikow odbedzie si¢
seminarium eksperckie dotyczace uzyskanych wynikow badan ilo$ciowych, efektem bedzie
finalna konstrukcja matrycy potrzeb marketingowych. Specjalista ds. promocji, informacji,
monitoringu i ewaluacji opracuje raport z monitoringu i ewaluacji wewnetrznej procesu
testowania.

Ewaluacja wewnetrzna produktu finalnego bedzie prowadzona etapami zgodnie
z kolejnymi fazami testowania, natomiast wybor ewaluatora zewnetrznego odbedzie si¢ pod
koniec fazy testowania produktu. Niezalezny ewaluator zewngtrzny zostanie wytoniony zgodnie
z wymaganiami dla projektow innowacyjnych Programu Operacyjnego Kapital Ludzki (POKL)
na bazie obowigzujacych zasad w zakresie kwalifikowalnosci wydatkow. Kryteria wyboru
opiera¢ si¢ beda o wskazane kompetencje: wyzsze wyksztalcenie z zakresu marketingu oraz
(potwierdzone referencjami) doswiadczenie w zakresie monitorowania 1 ewaluacji projektow
wspotfinansowanych ze srodkow Unii Europejskie;.

Szczegdlowy zakres zaplanowanej ewaluacji zewnetrznej zostanie doprecyzowany na
mocy szczegdlowych ustalen merytorycznych pomigdzy zespolem projektu a ewaluatorem.
Wstepny zakres obowigzkéw przewiduje nastgpujace czynnosci:

e Opracowanie raportu metodologicznego ewaluacji produktu finalnego 1 narzedzi
ewaluacyjnych,

e zebranie i analiza danych pierwotnych i zastanych, opracowanie raportu ewaluacyjnego.

Ewaluacja produktu finalnego przeprowadzona zostanie w oparciu o nastepujgce kryteria:

e adekwatno$¢ — weryfikacja skali osiggnietych efektow w odniesieniu do
zidentyfikowanych potrzeb.

e skuteczno$¢ — ocena wplywu zastosowania produktu na niwelowanie zidentyfikowanych
problemoéw,

e uzyteczno$¢ — identyfikacja bezposrednich korzysci dla grup docelowych (uzytkownikow

1 odbiorcow),

o cfektywnos$¢ — weryfikacja skali osiagnigtych efektow w odniesieniu do zaangazowanych
zasobow 1 poniesionych naktadow,
e trwalo$¢ — weryfikacja mozliwosci funkcjonowania produktu, po zakonczeniu projektu.

Zewngtrzna ewaluacja produktu ma za zadanie wskazanie kierunkow ewentualnych
zmian, modyfikacji 1 usprawnien zardéwno w aspekcie merytorycznym, jak i1 technicznym
wstepnej wersji produktu finalnego.
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W ramach prac zwigzanych z ewaluacja zewngetrzng wykorzystane zostang nast¢pujace
techniki: wywiady, ankietowanie oraz analiza dokumentacji — desk research. Celem tych dziatan
bedzie zebranie opinii uzytkownikéw i odbiorcéw na temat funkcjonalnosci produktu finalnego
ijego przyszlego zastosowania.

Proces ewaluacji zewnetrznej zostanie zakonczony raportem zawierajacym wnioski
i rekomendacje dotyczace adekwatnosci, skutecznosci i efektywnos$ci oraz uzytecznosci
proponowanego rozwigzania innowacyjnego. Projektodawca zaklada, ze wystarczajagcym
uzasadnieniem dla upowszechniania innowacyjnego produktu finalnego bedzie pozytywna
opinia 75% beneficjentow fazy testowania w odniesieniu do kryterium adekwatnosci
(zaspokojenie  zidentyfikowanych  potrzeb), uzytecznosci (mozliwos¢  praktycznego
zastosowania) 1 skuteczno$ci (osigganie celow wsparcia). Zakres ewaluacji zewngtrznej nie
zostat szczegdlowo opisany we wniosku aplikacyjnym, w zwiagzku z tym zostat uszczegotowiony
W niniejszym punkcie strategii.

Harmonogram projektu zaklada czas na wprowadzenie ewentualnych zmian, wynikajacych
z rekomendacji ewaluacji zewnetrznej (2 m-ce). Ponadto grupa sterujgca bedzie
w biezacym kontakcie z Wykonawcg ewaluacji zewnetrzne;.

Zakres ewaluacji zewnetrznej nie zostat szczegdtowo opisany we wniosku aplikacyjnym,
w zwigzku z tym zostal uszczegdtowiony w niniejszym punkcie strategii.

V1. Strategia upowszechniania
Specjalista ds. promocji, informacji, monitoringu i ewaluacji projektu, we wspotpracy
z Koordynatorem  projektu  odpowiedzialny bedzie za realizacje planu dziatan
upowszechniajacych.

Cel dzialan upowszechniajacych:

Celem dzialan upowszechniajacych jest jak najszersze rozpropagowanie informacji
0 projekcie 1 produkcie finalnym projektu wsrod kadry dydaktycznej 1 wiadz uczelnianych,
studentek/studentow, absolwentek/absolwentéw i1 doktorantek/doktorantow uczelni technicznych
oraz ekonomicznych woj. $laskiego, a takze kadry kierowniczej i pracownikéw sektora MMSP.

Grupy, do ktoérych skierowane sg dzialania upowszechniajace:
Adresatami dziatan upowszechniajacych sa:

e studentki/studenci, absolwentki/absolwenci i doktorantki/doktoranci uczelni technicznych
oraz ekonomicznych woj. $laskiego (200 osdb). Wiedza przez nich zdobyta juz podczas
studidw przyniesie wzrost poziomu innowacyjnej przedsigbiorczosci,

e kadra dydaktyczna i wladze uczelni technicznych oraz ekonomicznych woj. §laskiego (50
osob). Kadra dydaktyczna ma potencjalne mozliwosci zastosowania narzedzia podczas
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prowadzenia swoich zaj¢¢, a wladze uczelni maja mozliwo$¢ wilaczenia opracowanego
programu (lub jego czgséci) do programu nauczania,

e kadra kierownicza i pracownicy sektora MMSP (350 0s6b). Uczestnictwo w szkoleniach
(100 oso6b), doradztwie (100 osob) i konferencjach (150 os6b) ma na celu wzbudzenie
potrzeby pozyskania glgbszej wiedzy nt. innowacyjnej przedsigbiorczosci.

W projekcie zalozono, ze zar6wno w procesie testowania, jak 1 upowszechniania
uczestniczy¢ bedzie szeroka grupa studentow/studentek, kadry Politechniki Slaskiej i wydziatow
ekonomicznych innych uczelni zlokalizowanych na terenie wojewoddztwa S$laskiego. Wybor
kierunkow podyktowany byl, miedzy innymi, potrzebg zainteresowania problematyka osob,
ktore obecnie lub potencjalnie — w niedalekiej przyszitosci — s3 lub moga by¢ decyzyjne
w kwestii innowacyjnych rozwigzan. Warto$¢ dodang stanowi nowy, merytorycznych charakter
wspolpracy srodowiska nauki i biznesu (MMSP).

Plan dzialan upowszechniajacych

Zgodnie ze schematem prowadzenia dziatan upowszechniajgcych w ramach projektu
innowacyjnego  testujgcego,  przeprowadzono  szereg  czynnosci o  charakterze
upowszechniajacym, w tym m.in.:

e wspolnie z Biurem Karier PS oraz RIG Katowice zorganizowano konferencje
wprowadzajaca dla przedsigbiorcow, studentow/studentek i1 doktorantow/doktorantek.
Podczas konferencji zaprezentowano gldwne cele projektu, a takze przedstawiono
wstepne wyniki badan pilotazowych,

e opracowano format oraz wzor graficzny 1 zawarto§¢ merytoryczng materiatow
promocyjnych (ulotki + plakaty), ktére po wydruku rozdystrybuowano w §rodowiskach
grup docelowych,

e zaprojektowano, a nastepnie zbudowano i uruchomiono strong internetowg projektu,

e zadbano o ogloszenia promocyjno-informacyjne w mediach regionalnych (prasa),

e zgodnie z zasadami wizualizacji oznakowano biuro projektu,

e poinstruowano osoby przeprowadzajace wywiady o prowadzeniu akcji informacyjnej nt.
projektu (wspotfinansowaniu z srodkow UE/EFS w ramach POKL).

Dziatania upowszechniajace zostang rozpoczete na Il etapie realizacji projektu (od testowania).
Przewidywany termin rozpoczgcia tego etapu to II kwartat 2012 r.

Bardzo waznym elementem upowszechniania jest angazowanie grup docelowych
W opracowanie produktu finalnego projektu, stad planowane sg nastepujace dzialania:
o Warsztaty dla uzytkownikow czyli wykladowcow uczelni wyzszych wojewddztwa
Slaskiego, trenerow 1 przedsigbiorcow wiaczonych w realizacje projektu - od III kwartatu
2013 do konca trwania projektu.
o Warsztaty i szkolenie dla grupy odbiorcow (studenci, doktoranci, pracownicy MMSP)
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z zakresu komunikacji wewnetrznej, PR-u, tworzenia strategii firmy w sektorze MMSP —
od III kwartatu 2013 do konca trwania projektu.

Powotanie i obstluga Punktu Doradztwa, konsultacje z doradcg, ktéry bedzie instruowat
jak uzywac narzedzia i bedzie konstruowat plany marketingowe — od III kwartatu 2013
do konca trwania projektu.

Publikacja ksigzkowa o wynikach projektu i zastosowaniu matrycy (druk ksigzki 300
sztuk) — do konca II kwartatu 2014.

Konferencja zamykajaca projekt, w ktorej udziat wezmie 100 osob (druk i wysytka
zaproszen, druk materialow konferencyjnych, catering, obshuga techniczna konferencji) —
IT kwartat 2014.

Rownolegle prowadzone bedg dziatania o charakterze ciggtym oraz formalnym:

aktualizacja strony www projektu — umieszczanie biezacych informacji o stanie realizacji
projektu, informacje o wazniejszych wydarzeniach w realizacji projektu, etapach
tworzenia produktu finalnego — przez caty czas trwania projektu,

opracowanie 1 dystrybucja broszury upowszechniajacej projekt i produkt finalny wsrod
0sOb biorgcych udziat w badaniu,

publikacja artykutdw prasowych na temat realizacji projektu i mozliwosci, jakie daje
produkt finalny — matryca/opracowanie i publikacja artykulow sponsorowanych
1 ogloszen prasowych, upowszechniajagcych produkt finalny, zachecajacych do jego
stosowania przez uzytkownikow,

upowszechnianie wynikow badan poprzez publikowanie raportow 1 analiz
w parametryzowanych przez MNiSW czasopismach oraz na konferencjach,

dziatania informacyjne m.in.: e-mailing, korespondencja tradycyjna, rozmowy
telefoniczne, bezposrednie spotkania — przekazywanie informacji merytorycznych
o0 projekcie oraz produkcie finalnym, zainteresowanie stosowaniem produktu finalnego —
dziatania skierowane do instytucji szkoleniowych,

udostepnienie wypracowanego produktu na stronie www projektu i mozliwos¢ jego
swobodnego wykorzystania przez uzytkownikow roéwniez z poza wojewodztwa
Slaskiego.

O sukcesie dzialan upowszechniajacych Swiadczy¢ beda m.in. nastepujace wskazniki
mierzalne:

zwigkszenie liczby wejs¢ na strong www o 20% w poréwnaniu z etapem testowania,
zainteresowanie i liczne deklaracje wykorzystania matrycy;,

Osiaggnigcie wskaznikow rezultatu dziatan upowszechniajacych — 100 osob skorzysta z
doradztwa Punktu Doradztwa Biznesowego; 100 osob bedzie uczestniczy¢ w warsztatach; 100
0s0b bedzie uczestniczy¢ w konferencji zamykajacej
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VII. Strategia wlaczania do glownego nurtu polityki

Specjalista ds. promocji, informacji, monitoringu i ewaluacji projektu, we wspolpracy
z Koordynatorem projektu odpowiedzialny bedzie za realizacj¢ planu dziatan wiaczajacych do
glownego nurtu polityki.

Cel dzialan wlaczajacych:

Celem dzialan wlaczajacych bedzie wprowadzenie wykorzystania matrycy
umozliwiajacej zdiagnozowanie potrzeb przedsigbiorstwa w zakresie marketingu innowacyjnych
dobr przemystowych 1 ustug. Cel ten zostanie osiagnigty poprzez wzrost wiedzy 1 $wiadomosci
szerokiego kregu przedstawicieli grup docelowych, w szczegdlnosci wiadz uczelnianych
majacych mozliwos¢ wlaczenia opracowanego programu do programu nauczania, oraz
przedsiebiorcow MMSP, ktérzy beda mogli stosowaé matryce w praktyce, co przyczyni si¢ do
zwigkszenia ich konkurencyjnosci na rynku.

Grupy do ktorych skierowane sa dzialania upowszechniajace:

Wiaczanie do glownego nurtu polityki odbedzie si¢ poprzez dziatania skierowane do
instytucji zajmujgcych si¢ problematyka innowacji np.: RIG czy GARR oraz poprzez kontakty
Z wladzami uczelni majacymi realny wptyw na wprowadzenie w program ksztalcenia nowego
przedmiotu ,,Marketing innowacyjnych dobr i ustug”.

Przewidywany termin rozpoczecia tego etapu to III kwartat 2012.

Plan dzialan wlaczania do glownego nurtu polityki:

e biezace spotkania, dyskusje, wymiany pogladéw, m.in.: za posrednictwem poczty
tradycyjnej, elektronicznej, rozmow telefonicznych 1 bezposrednich spotkan
z decydentami na temat mozliwo$ci wykorzystania produktu finalnego projektu — od Il
kwartatu 2013 do konica trwania projektu,

e spotkania z wladzami uczelni, prezentacja korzysci ptynacych z wprowadzenia nowego
przedmiotu , Marketing innowacyjnych doébr i ustug” — od III kwartatu 2013 do konca
trwania projektu,

e przeprowadzenie konferencji zamykajacej, na ktorg zostang zaproszeni potencjalni

uzytkownicy matrycy (60 osob), interesariusze projektu, wladze uczelni i instytucje typu
RIG czy GARR — Il kwartat 2014 r.

O sukcesie dzialan wlaczajacych Swiadczy¢ bedzie:
e zainteresowanie i liczne deklaracje wykorzystania matrycy,
e wykorzystanie matrycy i diagnoza 20 przedsigbiorstw,
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wprowadzenie nowego przedmiotu ,Marketing innowacyjnych dobr i ushug” na
Politechnice Slaskie;j.

Po zakonczeniu realizacji projektu Wnioskodawca planuje podjecie dziatan w celu pozyskania
funduszy na dalsze upowszechnianie matrycy oraz propagowanie jej na skale ogolnopolska.

VIlIl.Kamienie milowe Il etapu projektu

10.

11.

Posiedzenia Rady Ekspertow oceniajace roboczg wersje matrycy (po etapie diagnozy) (od
czerwca do konca grudnia 2012 roku).

Konstrukcja 1 pilotaz narzedzi do testowania matrycy (od czerwca do konca wrzesnia
2012 roku).

Wykonanie planu eksperymentalnego (wywiadéw fokusowych oraz pre-testow i post-
testow, warsztatow na grupach kontrolnych i1 eksperymentalnych) (od maja do konca
grudnia 2012 roku)

Opracowanie wynikoéw testowania matrycy (z planu eksperymentalnego), konfrontacja
wynikow z grup kontrolnych 1 eksperymentalnych (od pazdziernika 2012 roku do konca
marca 2013 roku)

Seminarium eksperckie (specjalisci w zakresie badan fokusowych oraz marketingu) oraz
panel dyskusyjny dotyczacy uzyskanych wynikéw badan ilosciowych i jako$ciowych;
Konstrukcja finalnego produktu - matrycy potrzeb marketingowych (I kwartat 2013).
Monitoring 1 ewaluacja testowanego narzedzia (caly okres testowania narzedzia: od
czerwca do konca grudnia 2012 roku).

Walidacja produktu finalnego (I kwartat 2013).

Ogloszenia promocyjno informacyjne w mediach regionalnych (II kwartat 2013 oraz II
kwartat 2014).

Warsztaty szkoleniowe (od III kwartatu 2013 do konca roku 2014).

Powotanie i obstuga Punktu Doradztwa ds. matrycy (od III kwartatu 2013 do konca roku
2014).

Konferencja zamykajaca (II kwartat 2014).

IX. Analiza ryzyka

Osiagniecie zakladanych na poziomie wniosku o dofinansowanie projektu rezultatow

i produktow przyczyni si¢ do realizacji celu projektu: podniesienie i dostosowanie kwalifikacji
i umiejetnosci w zakresie marketingu innowacyjnych dobr przemystowych i ustug, studentow
i doktorantéw uczelni wyzszych oraz przedsigbiorcow innowacyjnych MMSP Wojewodztwa
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Slaskiego.

Podstawowym ryzykiem, wskazanym na etapie formulowania projektu, bylo zagrozenie
niezrealizowania peilnej proby badawczej na etapie diagnozy. Projektodawca poprzez dobra
znajomos$¢ grupy docelowej uzytkownikéw i odbiorcéw zminimalizowatl wystapienie tego
zagrozenia. Wlaczenie kilkudziesigciu ankieteréw (odpowiednio przeszkolonych studentéw
socjologii realizujacych praktyki zawodowe) datlo dodatkowa pewnos$¢ zrealizowania badan
i zakonczenia sukcesem etapu diagnozy.

W dalszej minimalizacji wszystkich przewidzianych zagrozen zostang wykorzystane
m.in. listy polecajace wiladz Politechniki Slaskiej (dotychczas wykorzystywane narzedzie
minimalizacji zagrozen przy badaniach).

Podobnie na etapie testowania narzedzia — rekrutacja do badan jakosciowych
(kilkudziesigciu przedstawicieli badanych srodowisk do grup fokusowych) nie bedzie stanowita
problemu przy zastosowaniu ww. srodkow zaradczych. Ponadto przedsigbiorcom - uczestnikom
testow (fokusow) organizatorzy zapewnig bezplatny dostgp do narzedzi, konsultacji
marketingowej oraz mozliwos¢ uczestnictwa w podsumowujacej konferenciji.

Realizacja projektu innowacyjnego skierowanego do studentéw, kadry naukowej uczelni
oraz sektora mikro, matych 1 $rednich przedsigbiorstw pocigga ze sobg szereg ryzyk i zagrozen,
wynikajacych ze specyficznej grupy odbiorcow, do ktorej jest skierowany produkt. Zagrozenia te
przedstawia ponizsza tabela:
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(@)
Skala
Prawdopodobien Najwazniejsze
stwo Wplyw zagrozenia
wystapienia ryzyka (Wr) (iloczyn
(Pw) Pw x Wr)
Zagrozenia 1 —nie istotne Sposoby ograniczenia zagrozen
2 — mato istotne
1 - male 1 - male; , .
, . , ; 3 - $rednio
2 - $rednie 2 - $rednie .
. . istotne
3 - duze 3 - duze . ..
4 ipowyzej -
istotne
W grupie tej mamy do czynienia z osobami o zréznicowanym
potencjale, czgsto niech¢tnie angazujace si¢ w dodatkowe
Zagrozenie zwiazane Zajgcia.
. niezrekr% towaniem oadz owiedniei Znajac potencjalne zagrozenie, projektodawca na biezaco
. .p aniej upowszechnia informacje o projekcie i stale monitoruje
grupy i malym zaangazowaniem 1 2 2 . . s ,
P , . zainteresowanie tematem wsrod studentow.
studentow i doktorantow na etapie . . . - o
. Na uczelni zostanie zorganizowana rekrutacja uczestnikow do
testowania produktu . L ; , L .
udziatu w projekcie, ktora wraz z bezposrednimi spotkaniami
z uczestnikami projektu bedzie na biezaco informowac kadre
zarzadzajaca o aktualnym udziale uczestnikow z tej grupy.
Kadra naukowa uczelni znacznie obcigzona obowigzkami
niechetnie udziela si¢ w tego typu przedsigwzigciach.
Projektodawca na biezaco zacheca kadre naukowa do udziatu
Zagrozenie zwigzane Z malym w projekcje poprzez prowadzona kampani¢ upowszechniajaca,
zaangazowaniem kadry naukowej 1 3 3 ktora zachec@Rauczycieli akademickich do podwyzszania
na etapie testowania produktu swoich kwalifikacji-poprzezzaznajomienie si¢ z nowymi
zagadnieniami. Inicjatywa ta spotyka si¢ z pozytywnym
odzewem wsrod zainteresowanych i ma przychylnos¢ wtadz
wydziatowych oraz ogdlnouczelnianych.
KAPITAL LUDZKI A RopE K -
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI FUNDUSZ SPOLECZNY
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Zagrozenie zwiazane z malym
zaangazowaniem odpowiedniej grupy 2
z sektora MMSP

Z doswiadczenia wiemy, iz najmniej zainteresowang udziatlem
grupa moze byé sektor MMSP.
Poprzez liczne kontakty uczelni z kadrg z sektora MMSP
(podpisane porozumienia wspotpracy, biezaca wspotpraca
z instytucjami otoczenia biznesu oraz organizacjami
zrzeszajacymi pracodawcow w Wojewoddztwie Slaskim)
zagrozenie to na biezaco jest monitorowane.

Caly czas upowszechniana jest informacja o projekcie poprzez
wykorzystanie dostgpnych zrodet komunikacji pomiedzy
sektorami nauki i przedsigbiorczosci (konferencje, spotkania
robocze, strona internetowa itp.)

Projektodawca juz na etapie pisania projektu przyjal strategie
komunikacyjna z sektorem MMSP, czerpiac z dotychczasowych
doswiadczen we wspotpracy z ta grupa.

Pierwsza weryfikacja przyjetych zatozen nastapita na etapie
przygotowania diagnozy i wypadta pomyslnie, co pozwala
przypuszczac, iz przyjeta strategia komunikacji (m.in. poprzez
systematyczne spotkania grupy roboczych) przyniesie pozadany
efekt w postaci zaangazowania si¢ sektora MMSP.

Niewlasciwe zrozumienie slowa
sinnowacyjny” przez przedstawicieli
sektora MMSP powodujaca, ze beda si¢
oni wykluczeni z grona potencjalnych 2
uzytkownikéw produktu a tym samym
malo zainteresowani jego
powstaniem/testowaniem

Kierowanie komunikatow upowszechniajacych i informujacych
w sposob jasno definiujacy pojecie ,,innowacyjnosci’.
Pojawienie si¢ na stronie www specjalnej zaktadki/dziatu na ten
temat wraz z przyktadami innowacyjnych firm ze $laska.
Uruchomienie na stronie internetowej w formie on-line
»Matrycy marketingowej” narzedzia, ktore bedzie uswiadamiato
przedsigbiorca poziom ich innowacyjnosci.
Powotanie punktu doradztwa jako punktu bezptatnej pomocy
W temacie inn@zgacyjnos’ci, stuzacego m.in. jak nastepny etap
np. wlasnej diagnozy w ww. temacie.

KAPITAL LUDZKI

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

DiATALE TaraoimS U w S A AT S .
Projekt wspotfinansowany 2z

UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

>go Funduszu Spotecznego




Cztowiek - najlepsza inwestycja

'0'0
QOQ..'
‘O‘ a

Z matrycq do

innowacyjnej
przedsiebiorczosci

Trudnosci techniczne zwigzane
z konstruowaniem narzedzia

Zagrozenie moze wynikaé¢ z niewystarczajacej ilosci aktualnie
dostepnego sprzetu stuzacego do odpowiedniego przygotowania
produktu. Powyzszemu zdarzeniu zapobiegna:
ciaggle monitorowanie prac na systematycznych spotkaniach
grupy sterujacej, regularne spotkania z wykonawcami
poszczegblnych elementéw matrycy i szybka reakcja na
ewentualne zagrozenie.

Ograniczone zasoby oraz potencjal
projektodawcy

Zagrozenie moze by¢ zwigzane z czasowg niedyspozycja osob
realizujacych projekt. Ze wzgledu na specyfike projektu szybkie
zastgpienie pracownika zajmujacego si¢ danym problemem jest

bardzo trudne.

W zwigzku z powyzszym projektodawca przewidziat
zminimalizowanie tego zagrozenia poprzez organizacje
cyklicznych spotkan grupy sterujacej, ktora na biezaco

informowana jest o wynikach prac poszczegdlnych zespotow.

W zespole dziata tzw. efekt synergii - efekt zorganizowanej
pracy zespotowej, ktory jest wyzszy niz suma efektow dziatan
indywidualnych

KAPITAL LUDZKI
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Male zainteresowanie uzytkownikow
produktem. 3

Problem z zainteresowaniem odbiorcéw moze wynikaé
Z innowacyjnosci narzedzia oraz matej §wiadomosci wsrod
potencjalnych uzytkownikéw nt. marketingu innowacyjnych
dobr przemystowych i ustug.

Powyzszemu problemowi zapobiega upowszechnianie
informacji o projekcie wsrod potencjalnych uzytkownikow,
w tym wskazanie zalet i korzySci wynikajacych z uzywania

matrycy. Uzytkownikom i odbiorcom organizatorzy zapewnig
bezptatny dostep do narzedzi, konsultacji marketingowej —
poprzez punkt doradztwa, szkolenia oraz mozliwo$¢
uczestnictwa w podsumowujacej konferencji .

Projekt caty czas jest upowszechniany poprzez strone
internetows, ktora od etapu testowania staje si¢ narzedziem
interaktywnym dla wszystkich zainteresowanych projektem

(sektor MMSP, kadra naukowa, studenci, doktoranci).

Z dotychczasowych do§wiadczen wiemy, iz narzedzie ICT
dostepne dla uzytkownikow i odbiorcow przybliza produkt
zainteresowanym podmiotom.

W dziatania upowszechniajace beda wlaczane rowniez osoby
biorace udziat w fazie testowania, ktore miaty mozliwosc
wykorzystania produktu w pracy. Daje to szanse na
zmniejszenie barier nieufnosci w stosunku nowych,
innowacyjnych rozwigzan.

Niewdrozenie do systemu ksztalcenia
2 . . 2
PS nauczania o produkcie

Powyzszemu problemowi zapobiega kontakt grupy sterujacej
z wladzami wydziatu i uczelni informowanie wtadz
wydziatowych oraz ogdlnouczelnianych nt. postepow
w projekcie 1 powstatym produkcie.

Produkt bedzie g@vniei upowszechniany w innych jednostkach
naukowych m.in. poprzez wiaczenie do prac nad jego
powstaniem réznych srodowisk akademickich, poprzez
organizacje otwartych szkolen, konferencji/seminariéw
poswieconych temu tematowi.
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Biezacy monitoring, ewaluacja zewngtrzna oraz wewngtrzna
. .. . zadan realizowanych w projekcie, systematyczne spotkania
Przekroczenie terminow okreslonych y proj » Y Y P

W harmonoaramie realizacii oroiektu 2 2 4 grupy sterujacej oraz doswiadczenie zdobyte podczas
armonogramie reafizacyt proj dotychczas realizowanych projektow — wykorzystanie

doswiadczen z poprzednich etapow projektu.
Biezacy kontakt 0s6b zarzadzajacych projektem z instytucjami
Trudnosci zwiazane z wewngtrznymi 2 2 4 na Politechnice Slaskiej odpowiedzialnymi za realizacje
procedurami obowiazujacymi na PS

projektow ze Srodkow UE oraz doswiadczenie zdobyte podczas
dotychczas realizowanych projektow.
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X.Spis zalacznikow

1. Zalacznik 1a: Wstepna wersja produktu finalnego — matryca.
2. Zalacznik 1b: Wstepna wersja produktu finalnego — instrukcja.
3. Zalgcznik 2a: Konceptualizacja i operacjonalizacja problemu badawczego.

4. Zalacznik 2b: Konceptualizacja i operacjonalizacja problemu badawczego — narzedzia

1 wskazowki.

5. Zalacznik 3a: Raport z badan diagnostycznych studentow i doktorantow Politechniki
Slaskiej.
6. Zatacznik 3b: Raport z badan diagnostycznych $laskich przedsigbiorstw sektora MMSP.

7. Zalacznik 4: Prezentacja strategii — wydruk slajdow.
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