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Maitgorzata Grzegorczyk

Typy relacji i rodzajow ryzyka wystepujacych
w modelach transferu wiedzy i komercjalizacji
akademickich innowacji na przykladach uczelni
roznych krajow

Wstep

Pomimo ze dziatania Europy w zakresie innowacyjno$ci poprawiaja si¢
z roku na rok, powigksza si¢ zrdznicowanie poziomu innowacyjnosci wsrod
panstw cztonkowskich. Niektore nowe panstwa cztonkowskie, jak Estonia, Li-
twa i1 Lotwa, odnotowaly w latach 2008-2013 najwiekszy wzrost innowacyjno-
$ci, z Estonig jako niekwestionowanym liderem wzrostu innowacyjnosci (7,1%),
podczas gdy Polska i Butgaria mialy najnizsze z dodatnich stop wzrostu innowa-
¢ji (odpowiednio 0,4 i 0,6%)'. Polska wypada bardzo stabo na tle innych krajow
europejskich i jest zaliczana, obok t.otwy, Rumunii, Butgarii, Macedonii i Turcji,
do najstabszych innowatoréw w UE. Co wiecej, tempo rozwoju innowacyjno-
$ci zmienilo si¢ w przypadku zaledwie dwoch cztonkow UE: Litwy (poprawa
sytuacji i przej$cie do grupy $rednio zaawansowanych innowatoréw, moderate
innovators) oraz Polski (pogorszenie sytuacji i spadek do grupy stabych innowa-
torow, modest innovators). Konieczne jest zatem przemyslenie glownych modeli
konceptualizacji innowacji, aby lepiej uchwyci¢ interakcje pomigdzy kluczowymi
podmiotami tworzacymi, zgodnie z koncepcja triple helix* system innowacyjno-
$ci: uczelniami, biznesem i wtadzami panstwowymi.

! Innovation Union Scoreboard 2013 — raport Komisji Europejskiej, http://ec.europa.cu/enter-
prise/policies/innovation/policy/innovation-scoreboard/index_en.htm.

2 H. Etzkowitz, L. Leydesdorff, The endless transition: A ‘triple helix’ of university-industry-
-government relations, ,,Minerva” 1998, No 36, s. 203-208; M. Ranga, H. Etzkowitz, ‘Triple he-
lix systems: an analytical framework for innovation policy and practice in the knowledge society,
»Industry and Higher Education” 2013, No 27 (4), Special Issue.
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Rola uczelni w procesach integracji z biznesem

Innowacyjnos¢ przedsigbiorstw zwigksza si¢, gdy podejmuja one wspotprace
z innymi jednostkami, zwlaszcza w zakresie badan i rozwoju. Wspodtpraca ta jest
jednoczesnie traktowana jako istotne zrodto innowacji’. W Polsce firmy borykaja
si¢ z wysokimi kosztami innowacji, przy jednoczesnym braku kapitatu i ogra-
niczonych mozliwos$ciach pozyskiwania go z zewnatrz. Wspolpraca pomiedzy
$wiatem nauki a firmami praktycznie nie istnieje. Swiadomos¢ firm odnosnie do
mozliwosci korzystania z zasobéw naukowych i rozwoju dla rozwoju firmy i inno-
wacji jest niska, innowacyjno$¢ ma charakter imitacyjny (kopiowanie zachodnich
rozwigzan) i dominuje model rozwoju poprzez zakup nowych maszyn i urzadzen.

Wspdlpraca uczelni z biznesem jest procesem wspoOttworzenia innowacji,
w ktorym transfer wiedzy i wynikow badan powinien by¢ rozumiany jako gtdéwna
misja uczelni®. Dynamika innowacji i ich skala zaleza gtéwnie od umiejetnosci
korzystania z osiggni¢¢ nauki i mozliwosci jej dystrybucji. Wyzwaniem jest za-
miana wiedzy naukowej i technicznej w nowe produkty i ushugi dostepne oraz
akceptowane przez klientow na rynku®.

W krajach bedacych najstabszymi innowatorami w Europie uniwersytety
funkcjonuja przede wszystkim jako instytucje koncentrujgce si¢ na nauczaniu,
przy jednoczesnym niskim poziomie badan naukowych i dziatan przedsigbior-
czych (patenty, licencje, tworzone firmy itp.). Dodatkowo funkcjonujg w otocze-
niu firm o stabych zdolnosciach badawczo-rozwojowych, niewystarczajacych wy-
datkoéw budzetowych i prywatnych na R & D, brakach kapitatu wysokiego ryzyka
i wielu barier strukturalno-systemowych. Sektor naukowy i badawczo-rozwojowy
w Polsce nie realizuje skutecznie funkcji w zakresie transferu wynikow badan do
przemystu. Poszczegolne ogniwa systemu: biznes, nauka, jednostki B & R dzia-
laja w izolacji, niewiele wiedzg nawzajem o swojej ofercie i potrzebach pozosta-
lych cztonkéw systemu. Zidentyfikowano szereg barier transferu i komercjalizacji
wiedzy®:

3 J. Mairesse, P. Mohen, To be or not to be innovative: an exercise in measurement, NBER
Working Paper 2001, No 8644.

* Deklaracja lizbonska, Uczelnie Europy po 2010 roku: réznorodnosé ze wspolnym celem,
http://www.bwm.pk.edu.pl/Deklaracja_Lizbonska.pdf.

5 D. Trzmielak, M. Grzegorczyk, Technology marketing — the use of relationship marketing
principles in the process of international commercialization, [w:] Rozvoj marketingu v teorii a praxi
Marketing Development in Theory and Practice, red. J. Striss, EDIS — Vydavatel'stvo Zilinskej Uni-
verzity, Zilina 2010, s. 227-233.

¢ System transferu technologii i komercjalizacji wiedzy w Polsce — sity motoryczne i bariery,
red. K. Matusiak, J. Gulinski, PARP, Warszawa 2010, s. 12.
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¢ instytucjonalne — wynikajace z niewlasciwej struktury podmiotowej rynku;

® systemowe — niemobilizujacy sektor badawczy do innowacyjnego rozwo-
ju, a jednoczesnie zdominowany nadmierna liczbg aktow prawnych i regulacji,

¢ Swiadomos$ciowo-kulturalne — obejmujace niskg akceptacje spoteczng dla
innowacji przy jednoczesnie wysokiej samoocenie relacji nauka—biznes,

e kompetencyjne — hamujace sprawne dziatania transferu wynikéw badan
z osrodkéw naukowo-badawczych do przemystu ze wzgledu na niekompeten-
cje wladz, jednostek samorzadu terytorialnego i administracji wyzszych uczelni,
a takze poczatkujacych przedsigbiorcow.

W polskich uczelniach wyzszych transfer wiedzy i technologii realizowany
jest zazwyczaj za pomoca jednostek transferu technologii, ktore przybiera¢ moga
ro6zne formy rozwigzan organizacyjnych. Do najczesciej spotykanych nalezg aka-
demickie inkubatory przedsigbiorczosci oraz biura lub centra transferu technolo-
gii’. Najpowszechniejszy model to centrum transferu technologii jako jednostka
wewngtrzna administracyjna uczelni, skupiajgca si¢ gldwnie na licencjonowaniu.
Funkcja ta w wigkszoS$ci uczelni jest funkcjg wewnetrznag, jednak spotyka si¢ sytu-
acje zakupu niektorych ushug z zewnatrz (outsourcing). Inny model to zewngtrzny
podmiot, ktéry zarzadza wlasnoscig intelektualng uczelni w jej imieniu (model
ten funkcjonuje takze w brytyjskim Oxford University — ISIS Innovation). Trans-
fer wiedzy jest takze realizowany poprzez jednostki rozwoju biznesu, ktorych
glownym celem jest tworzenie jak najwigkszej liczby powigzan pomiedzy $wia-
tem akademickim a $wiatem biznesu oraz pozyskiwanie i zwigkszenie naktadow
biznesu na badania. Czesto spotykany jest takze model partnerskiej wspolpracy
w ramach parku naukowego, gdzie gtdéwnym celem, obok licencjonowania, jest
przycigganie i utrzymywanie firm w parku naukowym, ktory jest w catosci lub czg-
Sciowo wlasnoscia uczelni (przyktad parku naukowego w brytyjskim Warwick).

Rola relacji w procesach transferu wiedzy i komercjalizacji
wynikow badan

Marketing relacji jest koncepcja, wedlug ktorej skutecznos$¢ rynkowa firm
zalezna jest od nawigzania partnerskich stosunkow z uczestnikami rynku. Kon-
cepcja ta zaktada budowe zwigzkoéw lojalnosciowych z klientami i aliansow stra-

7 Wyniki badania ,,Integracja i transfer wiedzy z organizacji naukowych i badawczych do
przedsiebiorstw”. Projekt zostat sfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyzna-
nych na podstawie decyzji numer DEC-2011/01/B/NS4/05200.
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tegicznych z partnerami w biznesie®. W przypadku firm i dziatanosci bizneso-
wej relacje te beda obejmowac zaréwno klientow koncowych, jak i dostawcow,
posrednikow, konkurentow, pracownikow, organizacje administracji panstwowe;j,
organizacje non-profit. Inni autorzy rowniez wskazuja, ze skutecznos$¢ firmy i jej
efektywno$¢ finansowa zalezg od jakosci nawigzywanych relacji rynkowych’.
Przenoszgc zatozenia marketingu relacji na procesy transferu wiedzy i komer-
cjalizacji nalezaloby przyjac, iz skuteczno$c uczelni w zakresie komercjalizacji,
mierzona liczba patentow, listow intencyjnych, licencji, zalozonych firm, zalezy
od jako$ci nawigzywanych w tym procesie relacji. W tym przypadku relacje beda
obejmowaty: firmy, instytucje otoczenia innowacyjnego biznesu (parki naukowe,
inkubatory, centra transferu technologii), instytucje panstwowe zwiazane z roz-
wojem badan naukowych i rozwojowych (NCBiR, NCN), rézne jednostki admi-
nistarcji uczelnianej (rektor odpowiedzialny za wspotprace z biznesem, jednostki
odpowiedzialne za wspotprace z biznesem i komercjalizacje, poszczegdlne wy-
dzialy, zespoty badawcze, pracownicy).

Podejscie takie potwierdza wielu praktykow zajmujacych si¢ wdrazaniem
innowacji akademickich na rynek w krajach o najwyzszych wskaznikach inno-
wacyjnosci. ,,Najwigksza wartoscig jaka mozemy zaoferowa¢ nowej innowacyj-
nej firmie w parku, obok powierzchni biurowych lub laboratoryjnych, doradztwa
1 wspracia merytorycznego jest sie¢ kontaktow. Tworzymy $rodowisko sprzyja-
jace spotkaniom, wymianie mysli, wdrazajac ide¢ open innovation. Wychodzimy
z zatozenia, ze dzielenie sie wiedzg i pomystami generuje nowe idee i kolejne
innowacje. [...] Ponadto jezeli mam w parku mala firme, ktéra wtasnie stworzy-
fa aplikacje¢ utatwiajacg komunikacje telefonu z lodéwka i mam w parku firme
Ericsson, to tatwiej jest mi sprzeda¢ t¢ innowacje niz gdybym nie miat w parku
Ericssona”'® — mowi dyrektor najwigkszego szwedzkiego parku naukowego, ktory
generuje ok. 80-90 nowych firm (start-up) rocznie. Podobne podejscie dostrzega
si¢ w Stanach Zjednoczonych, gdzie networking traktowany jest jako podstawa
rozwoju biznesu''. Organizuje si¢ specjalne spotkania (reception), na ktorych pre-
zentowane s rézne pomysty na biznes, generowane przez naukowcow, studen-
tow, indywidualnych innowatoréw, firmy z inkubatorow. Spotkania majg charak-

§ M. Rydel, C. Ronkowski, Marketing partnerski, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 9, s. 5.

% J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 54.

10 Wywiad z H. Mollerem, dyrektorem Ideon Science Park w Lund w Szwecji, przeprowadzo-
ny w ramach wizyty studyjnej w Lund University, 2013, finansowanej ze srodkéw EU.

' Informacje zebrane w trakcie wizyty badawczej w USA, w ramach badania ,,Integracja
i transfer wiedzy z organizacji naukowych i badawczych do przedsigbiorstw”. Projekt zostat sfinan-
sowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-
-2011/01/B/NS4/05200.
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ter nieformalny, cz¢sto odbywaja si¢ na stojgco z lampka wina w rgku. Celem
jest szybka prezentacja idei, zebranie informacji zwrotnych, nawigzanie kontak-
tow, wymiana opinii, generowanie nowych pomystow. Kazda opinia jest istotna,
gdyz moze by¢ inspiracja do dalszych dziatan. Podobnie kazdy nowy kontakt jest
wazny, gdyz nawet jesli nie wnosi nic nowego do rozwigzania, generuje kolejne
kontakty az do nawigzania relacji, ktorych efektem bedzie wprowadzenie produk-
tu na rynek (w tym relacji z inwestorami)'2. Znaczenie networkingu docenia si¢
takze w Wielkiej Brytanii, cho¢ tam spotkania przedstawicieli uczelni i firm maja
charakter zdecydowanie bardziej formalny. Dla przyktadu centrum inowacyjno-
$ci Uniwersytetu Oksfordzkiego — ISIS Innovation University of Oxford — orga-
nizuje spotkania, na ktdre zapraszani sa inwestorzy i przedsiebiorcy oraz inno-
watorzy i naukowcy. Spotkania sg ustalane z duzym wyprzedzeniem czasowym,
czgsto majg charakter eleganckiej kolacji, zwykle odbywaja si¢ w eleganckich
miejscach, obowiazuje strdj wieczorowy, przygotowywane sg wedtug $cisle okre-
slonych procedur, a udzial w nich jest ptatny.

Typy relacji w procesach transferu wiedzy i komercjalizacji

Relacje zwykto si¢ traktowa¢ w kategorii zwigzku pomi¢dzy dwoma strona-
mi, w przypadku komercjalizacji wiedzy — uczelnig i biznesem. Jednak w prakty-
ce innowacje sg rezultatem licznych zlozonych interakcji zachodzacych miedzy
jednostkami, organizacjami i srodowiskiem, w ktorym dziataja. Badajac modele
relacji w procesach transferu wiedzy nalezy uwzgledni¢ ztozonos¢ komunikacji
i wspotpracy wynikajaca z r6znorodnosci relacji i partnerow. Skuteczna komer-
cjalizacja obejmuje tworzenie relacji pomiedzy poszczegdlnymi graczami: osoba-
mi reprezentujacymi uczelni¢ i naukowcami, firmami, klastrami, parkami nauko-
wo-technologicznymi, inkubatorami, ekspertami w dziedzinie wynalazku,
urzedami unijnymi, krajowymi i lokalnymi, inwestorami oraz venture capital.
Warto zwroci¢ uwage na ztozonos$¢ relacji w samej uczelni macierzystej dla wy-
nalazku. W praktyce przedsiebiorca nie kontaktuje si¢ z reprezentacja uczelni
(,,uczelnia jako organizacja mowigca jednym glosem”), a z r6znymi jej przedsta-

12 Spotkania takie organizujg m.in. Uniwersytet Teksafiski w Austin (UT), Uniwersytet Stan-
forda, Uniwersytet Berkley, Uniwersytet Kalifornijski, Centrum Medyczne Uniwersytetu Teksan-
skiego w Houston, Centrum Nauk Medycznych Uniwersytetu Teksanskiego w San Antonio, Uni-
wersytet Polnocnej Karoliny. Inicjatorami i promotorami innowacyjnych przedsiewzig¢ zwykle sa
instytucje wsparcia biznesu, takie jak: inkubatory uczelniane, inkubatory regionalne nalezace do
miasta, wspotpracujace z uczelniami, centra transferu technologii na uczelni, instytucje rozwoju
innowacyjnosci, np. IC2 Institute.



206 Matgorzata Grzegorczyk

wicielami: wtadzami, jednostkami odpowiedzialnymi za komercjalizacje na
uczelni, np.: centrum transferu technologii, inkubator, dziaty wspolpracy z bizne-
sem, naukowcami i zespotem badawczym (zob. rys. 1).
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Rysunek 1. Ztozonosc relacji w procesach transferu wiedzy

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Cele i priorytety naukowca moga si¢ znacznie r6zni¢ od celéw uczelni jako
instytucji, co wiecej w wielu sytuacjach pojawia si¢ relacja pomiedzy naukow-
cem a firmg poza uczelnig. W regionie Houston, gdzie na rynku wystepuje wiele
uczelni medycznych i wiele korporacji dziatajacych w obszarze biotechnologii,
ktore rowniez prowadza wiasne prace badawczo-rozwojowe, wrecz wymaga sie
od pracownikow naukowych uczelni indywidualnych powigzan z biznesem. Sg
one istotnym kryterium w procesie rekrutacji naukowcow do pracy na uczelni.
Podobne podejscie dostrzega si¢ na Uniwersytecie Stanforda, gdzie zaktada sig,
ze to naukowiec odgrywa najwiekszg rolg w procesie promowania swoich wyni-
kow badan oraz inicjowania relacji z biznesem!®. Badania wyraznie wskazuja, ze

13 R.C. Miller, B.J. Le Boeuf, Developing University — Industry Relations. Pathways to Inno-
vation from the West Coast, John Wiley & Sons, San Francisco, 2009, s. 8.
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organizacje ucza si¢ nawzajem od siebie w najwigkszym stopniu poprzez wymia-
n¢ wiedzy pomiedzy indywidualnymi osobami, a nie poprzez formalne mechani-
zmy'*. Dotyczy to dyfuzji idei i wiedzy zardwno w relacjach pomiedzy o$rodkami
naukowymi i badawczymi, jak i pomigdzy firmami. Role indywidualnych oséb
w tworzeniu pomostow miedzy organizacjami podkresla wielu autorow'>.

W kontekscie komercjalizacji struktura sieci relacji jest bardzo ztozona. Ist-
nieje duza liczba uczestnikéw i 0sob, ktore wspotdziataja nie z jedna, lecz z kil-
koma partnerami. Ztozono$¢ tych relacji wynika z roznych celow i motywow
wspotdziatania, réoznych kultur organizacyjnych, struktur, strategii, do§wiadcze-
nia, preferowanego stylu komunikacji i sposobu dziatania'®. Przyktadem niezwy-
kle ztozonej sieci wspotzaleznosci moze by¢ park naukowy w Tromso w Norwe-
gii $cisle wspotpracujacy z Uniwersytetem Tromso.

Duza liczba oraz réznorodnos$¢ relacji generuje wiele problemow komuni-
kacyjnych i prowadzi do utraty informacji wsrod powigzan bezposrednich i po-
srednich. Szybka i skuteczna komunikacja jest szczegdlnie istotna w przypadku
przetomowych wynalazkéw, poniewaz liczba mozliwych $ciezek komunikacji
pomigdzy graczami procesu komercjalizacji moze rosna¢ geometrycznie wraz
ze wzrostem liczby uczestnikéw procesu'’. Wysoki stopien niepewnosci i ryzyka
w rozwoju technologii podkresla znaczenie zaufania i cech budujacych wiarygod-
nos¢ partnerow.

Rozwazania i badania w dziedzinach socjologii, antropologii spotecznej
i psychologii spotecznej doprowadzity do wyodrebnienia czterech form relacji
mie¢dzyludzkich o charakterze fundamentalnym, ogélnym, elementarnym i uni-
wersalnym'®. Sa nimi:

48, Shane, Technology and innovation management, John Wiley & Sons, West Sussex, 2008,
s. 353.

5 D. Crane, Invisible colleges. Diffusion of knowledge in scientific communities, University
of Chicago Press, Chicago 1972; M.A. Rappa, K. Debackere, Technology communities and the
diffusion of knowledge, ,R & D Management” 1992, vol. 22(3), s. 209-220; T.R. Madanmohan,
S. Navelkar, Roles and knowledge management in online technology communities: an ethnography
study, ,International Journal of Web Based Communities” 2004, vol. 1(1), s. 71-89; M.E. Porter,
Location, competition, and ecnonomic development: local clusters in a global economy, ,,Economic
Development Quarterly” 2000, vol. 4 (1), s. 15-34.

¢ K. Debackere, R. Veugelers, The role of academic technology transfer organizations in im-
proving industry science links, ,,Research Policy” 2005, vol. 34, issue 5, s. 321-342.

17°S. Robin, T. Schubert, Cooperation with public research institutions and success in inno-
vation: evidence from France and Germany, Karlsruhe, April 2010, [w:] Innovation Systems and
Policy Analysis, Fraunhofer ISI Discussion Papers 2010, No 24.

18 A.P. Fiske, Relativity within moose culture: four incommensurable models for social rela-
tionships, ,,Ethos”1990, vol. 18, s. 180-204.
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e wspoélnota dzielenia (communal sharing) — oparta na jednosci, wspolnocie,
niezréznicowanej tozsamosci, zyczliwosci, zazwyczaj tworzona wsrdd bliskich
krewnych;

® uszeregowanie oparte na autorytecie (authority ranking) — relacja asyme-
tryczna, powszechnie wystepujaca w hierarchii, potaczona z wydawaniem rozka-
zO6w 1 okazywaniem szacunku;

e rownoprawne dopasowanie (equality matching) — tzw. relacja one-to-one,
w ktorej jednostki sa odrgbne, ale réwne sobie, przejawiajace jednakowy wktad
i dystrybucje korzysci;

e wycena rynkowa (market pricing) — oparta na kalkulacji stosunku korzysci
do poniesionych naktadow.

Relacje te r6znig si¢ pod wzgledem formy (wspotzaleznos¢ lub zaleznose)
oraz glebokosci (glebokie lub plytkie). Kazdy rodzaj relacji powigzany jest z in-
nym rodzajem ryzyka, np. niedyskrecja, nierzetelnoscig, zaniedbaniami, naduzy-
ciami, oszustwami itd. (zob. tab. 1). Wszystkie wymienione ryzyka moze obser-
wowac¢ w relacjach wystepujacych pomiedzy uczestnikami procesow transferu
wiedzy i komercjalizacji. W poszczegdlnych rodzajach relacji dominuje inny ze-
staw cech gwarantujacych, ze druga strona jest godna zaufania.

Tabela 1. Rodzaje relacji i zwigzane z nimi ryzyka

Cechy
Rodzaj zaleznosci Typ ryzyka determinujace
wiarygodnos¢
Plytka zaleznos¢ niedyskrecja — obawa, Ze istotne informacje nie dyskrecja
zostana udostepnione; rzetelnos¢

nierzetelnos¢ — obawa, ze druga strona nie zachowa | kompletnos¢
si¢ zgodnie z oczekiwaniami

Gleboka zalezno$é¢ oszustwo wynikajgce z asymetrii posiadanej wiedzy; | spojnos¢
naduzycie — osiagniecie dodatkowych korzysci ko- | troska
sztem drugiej strony zyczliwosé
zaniedbanie — niedopilnowanie intereséw drugiej
strony;

zagrozenie poczucia godnosci wynikajace z postrze-
ganego braku sukcesu w zwigzku

Plytka wspoltzaleznos¢ | ryzyko towarzyszace plytkiej zaleznosci; przewidywalnos¢
zta koordynacja — obawa, ze koordynacja dziatan spojnosée
bedzie niewystarczajaca lub zbyt wolna
Gleboka btedne przewidywanie — obawa, ze bez dalekowzroczno$¢
wspotzaleznosé szczegolowych instrukeji jedna strona nie bedzie intuicja

w stanie przewidzie¢ potrzeby drugiej strony relacji | empatia

Zrodto: B.H. Shepard, D.M. Serman, The grammars of trust: A model and general implica-
tions, ,,The Academy of Management Review” 1998, vol. 23, No 3, s. 423, za: K. Dziewanowska,
Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu, Wyd. Nauk. WZ UW, Warszawa 2012, s. 274.
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W procesie komercjalizacji firma zwykle wystepuje w charakterze klienta,
nawet jesli jest to relacja partnerska. Zatem obok wymienionych powyzej ryzyk
zwigzanych z charakterem relacji nalezy uwzglednic¢ takze ryzyka taczace si¢
z procesem zakupu, w tym glownie ryzyko technologiczne oraz finansowe'.

Z.akonczenie

Wyzwania, jakie stawia nauce rynek sg zwigzane z optymalnym transferem
idei do przemystu i zamiang wiedzy naukowej i technicznej w ustugi nowego pro-
duktu na akceptowalnym poziomie kosztow. Wymaga to zmiany podejscia uczelni
i jednostek B+R do wspotpracy z firmami i zastosowania koncepcji marketingo-
wych w procesie komercjalizacji kompetencji i wynikow badan uczelni. W szcze-
g6lnosci oznacza to za$ koncentracje na klientach — potencjalnych odbiorcach
i uzytkownikach wynikow badan uczelni, wlaczajac w to znajomo$¢ rynku i roz-
poznanie potrzeb klienta, a takze elementy ksztattujace relacje uczelni z biznesem.

Podstawg komercjalizacji jest innowacyjne rozwigzanie jako zrodto i na-
rzedzie zarzadzania wiedza i know-how®. Natura technologii uniwersyteckich
obejmuje rozwigzania na bardzo wczesnym etapie cyklu zycia technologii i pro-
duktu®!, co generuje wysokie ryzyko niepowodzenia. Dodatkowo pojawiajg sie
ryzyka wynikajace z rodzaju relacji tworzonych w sieci powigzan wystepujacych
w procesie komercjalizacji. Biorgc pod uwagg fakt niskiego poziomu zaufania
polskich przedsigbiorcow do uczelni jako partnera biznesowego, wskazane sg
dalsze badania w zakresie cech determinujacych wiarygodnos¢ relacji pomiedzy
poszczegbdlnymi uczestnikami procesow. Wiarygodnos$¢ i zaufanie beda wptywaty
na site relacji i minimalizacje pojawiajacego si¢ ryzyka.
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