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Marketing w procesach wdrozeniowych nowych technologii

Procesy wdrozeniowe beda si¢ zaczynaly, gdy biznes zidentyfikuje sposoby
wykorzystania rozwigzan naukowych lub inzynierskich, by spelni¢ wymagania
rynku'. Jak piszg W. Potwora i M. Duczmal: ,,Adaptacja i recepcja wiedzy na temat
marketingu ma w naszym kraju do$¢ dtuga histori¢™?. J. Jasinski® wskazuje za$, ze
marketing powinien obejmowac¢ dziatalnos$ci sprzedazy mysli naukowo-technicz-
nej innym przedsiebiorstwom. Marketing innowacji z pewno$cig wykracza poza
przedsigbiorstwo i dotyczy rowniez aktywnosci organizacji naukowo-badaw-
czych. Marketing nowych technologii mozna uzna¢ za pojecie nie tylko dotyczace
innowacji, ale rowniez wszelkich dziatan zwigzanych z powstawaniem koncepcji
badan naukowych dostosowanych do przysztych zastosowan w przedsiebiorstwie.
Innowacje wywotuja przede wszystkim zmiany przeksztatcajgce caty proces two-
rzenia i dostarczania warto$ci®. Powstanie innowacji poprzedzone jest zaistnieniem

* Artykut napisany na podstawie wynikéw badan uzyskanych w projekcie ,,Integracja i trans-
fer wiedzy z organizacji naukowych i badawczych do przedsigbiorstw”. Projekt zostat sfinanso-
wany ze $rodkow Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-
2011/01/B/NS4/05200.
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jakiej$ przyczyny, czesto potrzeb zmian struktury rynku, demografii, zmiany w po-
strzeganiu i preferencji, nastrojach, warto$ciach, powstatej nowej wiedzy, ktéra
generuje nowe idee’. Marketing nowych technologii obejmuje tworzenie, ksztat-
towanie, dostarczanie warto$ci dodanej, komunikacje z interesariuszami nowej
technologii, budowanie modelu transferu technologii i modelu biznesu. Marketing
nowych technologii moze si¢ pojawi¢ juz na etapie badan naukowych, ktore czesto
nie maja nic wspdlnego z zagadnieniami rynkowymi, ale dzieki transferowi know-
-how i know-why pozwalaja na innowacje produktowe i procesowe. W odniesie-
niu do marketingowej aktywnosci uniwersytetow lub instytucji badawczych i roz-
wojowych w literaturze stosuje si¢ pojecie ,,marketing nauki”. Celem tej orientacji
jest wykorzystanie zatozen marketingu w obszarze nauki dla skutecznego skomer-
cjalizowania przez instytucje naukowe kompetencji i zdolnosci badawczych oraz
wynikow badan badawczych®. Adaptacja podejscia marketingowego do zagadnien
innowacji technologicznych i nauki jest nieunikniona. Nasuwa si¢ jednak wat-
pliwo$¢, w ktorym momencie powinno si¢ mysle¢ o procesach rynkowych — juz
w momencie badan podstawowych, czy moze badan aplikacyjnych zwigzanych
z nowa technologia. Wprowadzanie nowych produktow jest dos¢ powszechnym
zagadnieniem w marketingu, jednakze zanim stworzymy produkt, musi powsta¢
technologia, za pomoca ktorej bedziemy uruchamiaé procesy tworzgce nowy pro-
dukt. Odwotujac si¢ do okreslenia marketingu jako procesu sterowania, w ktorym
funkcjonowanie systemu polega na wymianie strumieni, na przyktad finansowych
lub osobowych’, to marketing nowych technologii bedzie zwigzany z dziatania-
mi wynikajacymi z kreowania potencjatu rynkowego dla nowych technologii.
Marketing nowych technologii to powigzanie narzedzi marketingu z réznego ro-
dzajami innowacjami® w celu stworzenia wartosci dodanej dla nowej koncepcji
technologii. Wprowadzanie nowego produktu to jeden z efektéw procesu komer-
cjalizacji, w ktérym etap wdrozenia produktu na rynek pojawia si¢ na koncu.

Zasoby wiedzy niezbedne do rozwoju nowych technologii i ich wdrozenia
na rynku, czyli komercjalizacji, r6znia si¢ pomiedzy organizacjami, sektorami
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ki, [w:] Uwarunkowania innowacyjnosci przedsigbiorstw w kontekscie regionalnym i sektorowym,
red. E. Stawasz, T. Norek, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2012, nr 715, Ekono-
miczne Problemy Ustug nr 91, s. 203-220.
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7 M. Daszkowska, D. Dabrowski, Marketing ustug w jezyku cybernetyki, [w:] Marketing —
handel — konsument..., s. 67-74.

8 J. Mohr, Marketing of High-tech Products an Innovations, Prentice Hall, Upper Saddle
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i regionami. Jak wskazuje B. Lundvall’ na przyktadzie doswiadczen dunskich dla
rozwoju nowych technologii i produktow w takich dziedzinach i sektorach, jak
farmaceutyczny, biotechnologiczny i cz¢sciowo maszynowy, kluczowe sg badania
naukowe prowadzone w §rodowisku uniwersyteckim. W innych sektorach, takich
jak odziezowy i meblowy, wiele innowacji wynika z aktywno$ci rynkowej firm.
Doswiadczenie i codzienny kontakt z klientami umozliwiajg skuteczne przejscie
przez etapy procesu komercjalizacji. W konteks$cie marketingu nowych technolo-
gii konkurencyjnos¢ moze by¢ uzyskiwana za pomocg tradycyjnego pozycjono-
wania produktu i uzupetniana strategiami ukierunkowanymi na kreowanie wie-
dzy. Tworzenie wartosci dodanej oferty jest nacechowane innowacjami produktu,
udoskonalaniem procesu, uczeniem si¢ organizacji i ulepszaniem dziatan przed-
sigbiorstwa!®. Mozna okresli¢ sukces technologii i ewentualnie nowego produktu,
stwierdzajac za C. Wilsonem i M. Kennedym, ze oprocz komercyjnego sukcesu,
nowa technologia i produkt beda rozpoznawane przez inne wyznaczniki sukcesu,
na przyktad nagrody za innowacje techniczne". W wypadku marketingu nowych
technologii zasadne byloby okreslenie sukcesu komercjalizacyjnego jako zwia-
zanego z wdrozeniem nowej technologii lub ze sprzedaza wtasnosci przemysto-
wej badz praw do niej. Nagrody za postep technologiczny i innowacje technicz-
ne w tym wypadku nie majg zasadniczego znaczenia ekonomicznego, nie kazdy
wynalazek bowiem bedzie oznaczal sukces komercjalizacyjny. Jednakze kazdy
wynalazek moze wzmocni¢ komunikacje¢ z rynkiem w zakresie ksztattowania
wizerunku. Proces komercjalizacji moze si¢ zakonczy¢é nawet w poczatkowych
fazach na przyktad zwigzanych z oceng technologii'?, w ktorej mimo wysokiej
oceny technicznej technologia nie jest rekomendowana do dalszych prac wdro-
zeniowych ze wzgledu na niski potencjat rynkowy!>. Sposrdéd wielu pomystow
na nowe technologie i produkty, szanse na wdrozenie maja jednak tylko nielicz-
ne z nich. Moze to oznacza¢ rozmijanie si¢ wynalazczo$ci z potrzebami rynku,
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G.M. Bounds, Quorum Books, New York 1991, s. 430.

12 Proces komercjalizacji jest okre§lany przez dziewigé faz, ktére wyszczegdlnit V. Jolly,
Commercializing New Technologies. Getting from Mind to Market, Harvard Business School Press,
Boston 1997.

13 B. Gregor, D. Trzmielak, Badania rynkowe w sektorze nowych technologii — ocena poten-
cjatu rynkowego metodq Quicklook, [w:] Badania marketingowe w przestrzeni europejskiej, red.
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ctaw 2006, s. 456.
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liczba patentow na milion ludnosci jest bowiem nieproporcjonalnie wyzsza w Pol-
sce w porownaniu z krajami starej Unii w stosunku do naktadéw na sektor B+R
w sektorze przedsicbiorstw!*,

Percepcja menedzerdéw technologii i innowatorow jest kluczowym elemen-
tem w komercjalizacji nowych technologii'®. Proces rozwoju nowej technologii
czesto jest nazywany procesem uczenia si¢ organizacji, naukowcow i menedze-
row, w ktorym najwazniejsze sa: pozyskanie wiedzy 1 umiejetnos$cei, ich prezenta-
cja oraz komunikacja z rynkiem w celu uzyskania na przyktad sprzedazy licencji
lub technologii'®. Z cala odpowiedzialno$cia mozna stwierdzi¢, ze w procesie ko-
mercjalizacji proces uczenia si¢ organizacji rowniez begdzie wystepowal. Kluczo-
wym punktem w tym wypadku bedzie ocena potencjatu rynkowego, czyli analiza
i badania rynku z rozbudowana czgscig analizy ochrony patentowej lub ochrony
praw wlasnosci przemystowych. Komunikacja z rynkiem oznacza promocj¢ ko-
mercjalizacji, poszukiwanie partnerow badz inwestora do wspolnego innowacyj-
nego przedsigwzigcia, zakupu technologii, a raczej praw z niej ptynacych, ktorzy
dostarcza, przyktadowo, srodkow finansowych, zasobéw materialnych i niemate-
rialnych przeznaczonych na rozwdj i wdrozenie technologii. Na etapie promocji
pojawia si¢ rowniez problem wyceny witasnosci intelektualnych, czyli okreslenia
ceny technologii'’. Omowienie zagadnienia ceny jako instrumentu marketingu no-
wych technologii wymaga jednak analizy wyceny technologii w odniesieniu do
standardow firm venture capital lub aniotow biznesu.

Marketing nowych technologii pojawia si¢ juz na etapie prezentowania kon-
cepcji badan. Dziatania marketingowe zdecydowanie ulatwiaja, przyspieszaja
1 zmniejszaja ryzyko niepowodzenia transformacji wynikow badan naukowych
ze sfery nauki do sfery przemystu'®. Jednakze mozna zaobserwowac, ze jego rola
bedzie rosta w miare zblizania si¢ technologii do rynku i podejmowania przez
przedsigbiorstwo ryzyka wdrozenia. Czy marketing nowych technologii wymaga
innego podejs$cia do planowania i konstrukcji instrumentéw marketingowych niz
rynek nietechnologiczny? Literatura przedmiotu nie przynosi jednoznacznej od-
powiedzi. Dziatania marketingowe z pewnoscia zaleza od typu innowacji. Mohr"
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2005, vol. 14, No 4, s. 361.
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7 V.K. Jolly, op. cit., s. 32.

8 L. Bialon, Wsparcie marketingowe, [w:] Zarzqdzanie wynikami badan naukowych. Porad-
nik dla innowatorow, red. A.H. Jasinski, Wyd. Nauk. Instytutu Technologii Eksploatacji — PIB,
Warszawa—Radom 2011, s. 43-86.

19 J. Mohr, op. cit., s. 23-28.
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prezentuje poglad, Zze rynek zaawansowanych technologii wymusza akceptowa-
nie przez organizacje zdecydowanie wyzszego poziomu ryzyka niz dzieje si¢ to
w wypadku zarzadzania produktami o niskim poziomie technologicznym. Zarza-
dzanie marketingiem nowych technologii wymaga innych relacji wewnatrz i na
zewnatrz firmy (kluczowym klientem wewnetrznym i zewnetrznym sg inzyniero-
wie i dzialy B+R). G. Moore? argumentuje, ze pomigdzy rynkiem innowatorow
i wezesnych nasladowcow a wezesng wigkszoscig w cyklu zycia produktu istnieje
czesto przepas¢ pod wzgledem postrzegania korzysci, co moze determinowac za-
hamowanie wdrozenia technologii i produktu. W konsekwencji technologia i pro-
dukt wpadaja w tzw. przepas¢. K. Klincewicz nazywa zjawisko wejscia przed-
sigbiorstwa w przepas¢ Moora efektem siodta?'. Urbaniak proponuje stosowanie
oceny cyklu zycia (life cycle assessment) jako niezbgdnej techniki, ktéra stuzy do
zbadania aspektow srodowiskowych i potencjalnych wptywow w calym okresie
zycia®. Cykl zycia technologii jest odmienny od klasycznego cyklu zycia produk-
tu, rozpoczyna si¢ bowiem przed wprowadzeniem na rynek. Przedrynkowy cykl
zycia jest nie tylko inny, ale moze by¢ dtuzszy niz cykl rynkowy na przyktad na
rynku produktow farmaceutycznych?.

Technologia — produkt przeglad koncepcji

Problem zarzadzania technologia, pomijajac specyfike wynikajaca z jej
struktury jako pewnego produktu dziatan naukowo-badawczych i rynkowych,
jest istotny z powodu koniecznosci nie tylko dokonywania transferu ,,nowos$ci”
do przedsiebiorstw, ale przede wszystkim koncentracji na identyfikacji potrzeb,
preferencji i oczekiwan potencjalnego lub rzeczywistego nabywcy?*. Techno-
logia jest wiedzg zastosowang w praktyce®. Z tego punktu widzenia dyskusja

2 G.A. Moore, Crossing the Chasm. Marketing and Selling High-tech Product to Mainstream
Customer, Harper Business Essential, New York 2002, s. 9-27.

21 K. Klincewicz, Dyfuzja innowacji. Jak odnies¢ sukces w komercjalizacji nowych produktow
i ustug, Wyd. Nauk. WZ UW, Warszawa 2011, s. 86.

2 M. Urbaniak, Podejscie produkt ecodesign w marketingu nowoczesnych technologii, [w:]
Marketing Technologiczny i marketing terytorialny, red. T. Markowski, D. Trzmielak, J. Sosnowski,
PAN, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju, Biuletyn, z. 235, Warszawa 2007, s. 212-228.

2 Marketing nowych technologii omawia szczegbtowo D.M. Trzmielak, Komercjalizacja
wiedzy i technologii — determinanty i strategie, Wyd. UL, £.6dZ 2013.

24 B. Sojki, Zarzgdzanie produktem w ustugach badawczych, [w:] Marketing instytucji nauko-
wych i badawczych, red. W. Wisniowski, Wyd. Nauk. Instytutu Lotnictwa, Warszawa 2010, Prace
Instytutu Lotnictwa nr 208, s. 109-114.

» R.C. Dorf, T.H. Byers, Technology ventures. From idea to enterprise, McGraw-Hill, New
York 2005, s. 124-131.
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o rozwoju technologii musi prowadzi¢ do taczenia jej z rynkiem. W odpowiednim
czasie mozliwosci firmy konfrontowane sg z ryzykiem odrzucenia technologii
przez rynek. W. Grudzewski i I. Hejduk?® obok mozliwosci firmy, wlasciwego ter-
minu wejscia na rynek i ryzyka niepowodzenia podkreslaja wage dynamike roz-
woju firmy lub technologii. Jednakze bazg dla wielu technologii stanowia badania
podstawowe, w ktérych dociekania teoretyczne prowadzg do uzyskiwania wyni-
kéw badan mogacych stanowi¢ zrodto dla nowych przedsiewzig¢ biznesowych
(np. nanotechnologia, biotechnologia, biomedycyna, farmacja). Obecnie mozna
traktowac technologie jako aplikacje wiedzy, procesoéw, procedur i umiejgtnosci
w biznesie. J. Wissema®’ podkresla, ze pojecie technologii pojawia si¢ po przejsciu
wynikoéw badan z fazy badan podstawowych do badan stosowanych. Aktywnos¢
w dziedzinie nauk stosowanych prowadzi do powstania i rozwoju technologii.
T. Pinch i W. Bijker®® wyraznie podkreslaja nierozerwalny zwigzek nauki i tech-
nologii w XXI wieku. Ich podejs$cie wprowadza pojgcie nowoczesnej technologii,
ktora pozwala na zidentyfikowanie technologii w XXI wieku, kiedy taczy si¢ ona
z naukg poprzez innowacyjne zaangazowanie naukowcoéw we wdrazanie wiedzy
do praktyki. L. Winner®’, definiujac technologi¢, dodaje, ze zaangazowanie na-
ukowcow w wykorzystanie nauki i jej rezultatow w praktyce powinno by¢ oparte
na konstruktywizmie (podejscie spoteczno-konstruktywistyczne). Kazdy nowy
proces, wynalazek mogg by¢ relatywnie oceniane jako warto§ciowe lub bezwarto-
sciowe w zaleznosci od tego, jakie zastosowanie i rynki znajdziemy. Dlatego auto-
rzy wynikow badan i wynalazkow (np. naukowcy) powinni bardziej realistycznie
podchodzi¢ do wykorzystania wiedzy, technik, know-how i metodologii w praktyce,
oceniajac poziom barier prawnych, ekonomicznych, politycznych, infrastruktural-
nych i spotecznych dla przysztej technologii. Wyniki projektu naukowo-badawcze-
go, uzyskane w efekcie prac wynalazczych prototypy powinny stanowi¢ konkret-
ng ofertg dla przemystu®. S. Kline*!, analizujac pojecie technologii w XX wieku,
wyznaczyt cztery jej sktadniki: 1) proces, 2) socjotechniczny system produkcji,

26 WM. Grudzewski, 1. Hejduk, Zarzgdzanie technologiami. Zaawansowane technologie
i wyzwania ich komercjalizacji, Difin, Warszawa 2008, s. 166.

2 J.G. Wissema, Technostarterzy dlaczego i jak?, PARP, Warszawa 2005, s. 122-130;
J.G. Wissema, J. Verloop, Uniwersytet Trzeciej Generacji: uczelnia XXI wieku, Wyd. Zante, Zgbice
2009, s. 166-180.

2 T.J. Pinch, W.E. Bijker, The social construction of facts and artifacts, [w:] Philosophy
of Technology. Technological Condition an Anthology, eds. R.C. Scharff, V. Dusek, Blackwell
Publishing, Malden 2009, s. 210-212.

¥ L. Winner, Social Constructivism: Opening the black box and finding it empty, [w:]
Philosophy of Technology. Technological Condition an Anthology, eds. R.C. Scharff, V. Dusek,
Blackwell Publishing, Malden 2009, s. 233-243.

3 AH. Jasinski, Proces transformacji wynikéw badan naukowych do zastosowan praktycz-
nych, [w:] Zarzqdzanie wynikami badan...,s. 11-22.

31S.J. Kline, What is technology, [w:] Philosophy of Technology..., s. 210-212.
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3) wiedza, technika, know-how lub metodologia i 4) socjotechniczny system wy-
korzystania wiedzy, techniki, know-how lub metodologii. Nierozerwalnym sktad-
nikiem technologii sg procesy. Procesy technologiczne ksztattuja produkcje, kto-
ra jest mozliwa dzigki takim zasobom, jak ludzie, maszyny, laboratoria, finanse
znajdujace si¢ w otoczeniu prawnym, ekonomicznym, politycznym i technicznym
tworzacym socjotechniczny system produkcji. Kolejnymi elementami technologii
sa wiedza, techniki, know-how 1 metodologie niezbedne do tego, by dokonac¢ apli-
kacji i odkry¢ w zastosowaniu wynikow badan. Jednakze sama wiedza, know-how
i znajomo$¢ techniki oraz metodologii nie wystarczajg do rozwoju technologii
i w konsekwencji do wdrozenia na rynku (czyli do komercjalizacji). To do§wiad-
czenie i umiejetnosci ludzi umozliwiaja potaczenie réznych zasobow, dostosowa-
nie ich do otoczenia w celu uruchomienia produkcji.

Technologia jest tez opisywana przez socjologéow. Drengson®’, identyfi-
kujac procesy socjoekonomiczne, wyrdznit technologiczng anarchig, technofi-
lig, technofobi¢ oraz wtasciwg technologi¢. Technologiczna anarchia stymuluje
szybkie zmiany technologiczne przy jednoczesnym ambiwalentnym stosunku
spoleczenstwa do zmian na rynku. Anarchia technologiczna zacheca do przeto-
mowych innowacji. Technofilia pozwala szybko dostrzega¢ korzys$ci w rozwo-
ju i wdrozeniach technologii. Rozpoznanie ,,technofiléw” przez przedsigbior-
stwa pozwala przygotowaé dziatania marketingowe umozliwiajace dotarcie do
innowatorow 1 wczesnych nasladowcow na rynku podczas ksztaltowania cy-
klu zycia produktu. Obawy przed nowymi technologiami ksztattuja technofo-
bie. Z punktu widzenia zarzadzania rozwojem technologia i nowymi produkta-
mi technofobia moze charakteryzowa¢ segmenty technologicznych maruderow
lub oséb catkowicie odrzucajgcych innowacje. Wlasciwa technologia wskazuje
obecny socjoekonomiczny ekosystem. Nowe technologie postrzegane sg jako
»lepsze, szybsze i tansze™? w poréwnaniu z obecnymi rozwigzaniami. Jedno-
cze$nie nie powoduja radykalnych zmian w ekosystemie. Wiasciwe technologie
powstaja w wyniku zmian i ulepszen. Stad technologie nalezy rozumie¢ dyna-
micznie. W efekcie szybkiego rozwoju badan naukowych i rozwojowych oraz
zmiany potrzeb nabywcow, nowe technologie wypieraja starsze. Jako przy-
ktad moga postuzy¢ rozwigzania technologicznie w sektorze elektroniki, kto-
re pozwalajg na stwarzanie coraz to lepszych telefonow komorkowych, penia-

32 A.R. Drengson, Four Philosophies of technology, [w:] Technology and Values, Essential
Readings, red. C. Hanks, Wiley-Blackwell, Malden 2010, s. 26-37.

3 W.B. Zehner, D. Trzmielak, E. Gwarda-Gruszczyniska, C.B. Zehner, Technology Taxonomy,
[w:] Transfer technologii, przedsigbiorczos¢ innowacyjna w rozwoju firm, red. D. Trzmielak,
Centrum Transferu Technologii, Uniwersytet L.odzki, £6dz 2011, s. 11-34.

3% J. Koszalka, Monitoring zapotrzebowania na ustugi i ksztattowanie oferty osrodkéw inno-
wacji, PARP, Gdansk 2011, s. 60.
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cych coraz wigcej funkcji i wypierajacych szybko wczesniejsze modele z rynku.

A. Gehlen®, z perspektywy filozoficzno-antropologicznej, rowniez podkre-
$la znaczenie powstania procesu/-O6w w tworzeniu technologii. Jednakze stwo-
rzenie procesu nie ma wartosci bez intelektualnego udziatu ludzi. Intelektualne
przeksztatcenie wiedzy w praktyczne zastosowanie pozwala mowic o skutecznym
wykorzystaniu technologii. Informatyzacja organizacji przyniesie niewiele pozyt-
ku, jesli nie wlaczymy do technologii sktadnika intelektualnego pozwalajacego
ocenia¢, wartosciowaé 1 poprawnie wykorzysta¢ wiedze, doswiadczenie i umie-
jetnosci stworzone w przedsigbiorstwie.

Jeszcze inne spojrzenie na technologie majg M. Tushman i P. Anderson®, kto-
rzy zastapili dominujacy model technokratyczny technologii analizami socjologicz-
nymi decyzji producentdéw i uzytkownikow nowych technologii. Nie tylko cechy
techniczne ksztattujg rozwoj 1 wdrozenie technologii, ale tez przetozenie atrybu-
tow innowacyjnych na przewage konkurencyjng i potrzeby nabywcow technologii.

5W w koncepcji marketingu nowych technologii

Proces komercjalizacji nowych technologii konczy sie¢ wprowadzeniem tech-
nologii lub produktu na rynek. Nalezy wtedy porzuci¢ myslenie tworcze i rynek
staje si¢ gtdwnym ,,partnerem” wszelkich dziatan zwigzanych z dalszym cyklem
zycia nowych technologii. Efektywnosc¢ przedsigbiorstwa w realizacji zadania, ja-
kim jest wprowadzanie i rozwoj technologii na rynku wymaga modyfikacji w za-
potrzebowaniu na wiedze¢ dokonywanych w odpowiedzi na zmieniajacg si¢ sytu-
acje rynkowa?’. Realizacja strategii komercjalizacji w odniesieniu do sprzedazy
nowych technologii lub udzielenia licencji powinna si¢ opiera¢ na odpowiednim
opracowaniu instrumentow. Koncepcje ,,5W’3% moze utatwic¢ przygotowanie stra-
tegii sprzedazy technologii lub jej licencjonowania. Koncepcje¢ ,,SW” stworzono
na podstawie ,,5P” w marketingu i utatwia ona rowniez negocjacje przy sprzedazy
technologii lub tworzeniu koncepcji umowy licencyjnej. Nalezy dodac, ze w dzia-
faniach marketingowych w odniesieniu do nowej technologii jest wiele koncep-

3 A. Gehlen, 4 Philosophical-antropological perspective on technology, [w:] Philosophy of
Technology..., s. 213-220.

3¢ K. Klincewicz, Zarzqdzanie technologiami. Przypadek niebieskiego lasera, Wyd. Nauk.
WZ UW, Warszawa 2010, s. 46.

37 M. Pluta-Olearnik, Wdrazanie nowych strategii marketingowych w instytucjach badaw-
czych i naukowych, [w:] Marketing instytucji naukowych..., s. 10—16.

¥ G. Ben-Menachem, The Ins and Outs of In — and Out — Licensing, [w:] Best Practices
in Biotechnology Business Development. Valuation, Licensing, Cash Flow, Pharmacoeconomics,
Market Selection, Communication, Intellectual Property, ed. Y. Friedman, Logos Press, Washington
2008, s. 91-109.
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cji, ktore tgcza swiat naukowych badan i rynek. Dla przyktadu mozna wskazaé
grywalizacje jako implementacje struktury i mechaniki gier do §wiata rzeczywi-
stego celem wzbudzenia zaangazowania uzytkownikow, zmiany ich zachowan
oraz rozwigzania probleméw marketingowych®. W sytuacjach kupna-sprzedazy
lub udzielenia-zakupu licencji mamy specyficzny rodzaj relacji. Z jednej strony
(sprzedazy, udzielenia licencji) wiedza opiera si¢ na zaawansowanych badaniach
naukowych i duzej zdolnosci do tworzenia nowej wiedzy, z drugiej mamy, jak na-
zywa to R. Hadson®, ,,pure resaerch, ubogg wiedze¢” nabywcy technologii. Uboga
wiedza nabywcy w odniesieniu do nowej technologii moze jednak by¢ konfronto-
wana z duza wiedzg i kompetencjami rynkowymi. Duze zasoby nabywcy i sprze-
dawcy (udzielajacego licencje lub kupujacego) moze tworzy¢ pewnego rodzaju
bariere we wdrazaniu nowych technologii.

Co
(What)

Kto 1 Dlaczego
(Who) . p E ' ) (Why)
-n-l" Koncepcja \"-:-
5w

Zail \
[ fare ) Kiedy
| (How ! h
\  much) | (When)

Rysunek 1. Koncepcja 5SW w strategii sprzedazy i licencjonowania nowych technologii

Zrédto: opracowanie na podstawie G. Ben-Menachem, The Ins and Outs of In — and Out — Licens-
ing, [w:] Best practices in Biotechnology Business Development. Valuation, Licencing, Cash Flow,
Pharmacoeconomics, Market Selection, Communication, Intellectual Property, ed. Y. Friedman,
Logos Press, Washington 2008, s. 91-109. Zob. D.M. Trzmielak, Komercjalizacja wiedzy i technolo-
gii — determinanty i strategie, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2013.

¥ K. Wrona, Grywalizacja i gry oraz ich potencjal do wykorzystania w strategiach marketin-
gowych, [w:] Marketing instytucji naukowych..., s. 233-246.

40 R. Hadson, Some UK Experience of Technology Transfer and Commercialization, [w:]
Global Perspectives on Technology Transfer and Commercialization. Building Innovative Ecosys-
tems, eds. J.S. Butler, D.V. Gibson, Edward Elgar, Northampton 2011, s. 82—103.
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Sprzedaz-zakup oraz udzielenie lub zakup licencji jest elementem transferu
technologii. Te dziatania wigzg w procesie komercjalizacji bezposrednio co naj-
mniej dwa podmioty: sprzedawce i nabywce oraz licencjobiorce i licencjodawce.
Jednakze inne podmioty (interesariusze skomercjalizowania technologii) moga
by¢ bezposrednio lub posrednio zainteresowane transferem technologii, na przy-
ktad autorzy wynalazku, badan naukowych, potencjalni producenci czy koope-
ranci. Dlatego wazne jest, aby okresli¢: ,,kto” sprzedaje-nabywa technologie lub
udziela i kupuje licencje, jakie sg ich oczekiwania, co jest kupowane lub jakie
prawa sg udzielane. R. Barski i T. Cook*! specjalistow od poszukiwania projek-
tow technologicznych o potencjale rynkowym nazywaja sniffer dogs (psy tropia-
ce, mistrzowie przedsigbiorczo$ci, wywiadowcy technologii). Sprzedaz oznacza
przejecie w petni praw do nowej technologii. Jednakze dalszy rozwdj technologii
moze oznaczaé koniecznos$¢ utrzymania relacji ze sprzedawcg. Na problem ,,co”
sprzedajemy lub kupujemy zwracaja uwage Mohr i wspotpracownicy*’. Mozna
sprzedawac know-how, know-why, idee, prototyp, prawa wilasnosci, koncepcje
biznesowa, dostep do rynku oraz ,,przyszto$¢” przedsigbiorstwa. Zakup np. licen-
cji pelnej oznacza wykorzystanie technologii w takim zakresie jak licencjodawca.
Licencja ograniczona moze ogranicza¢ iloSciowy, terytorialny lub czasowy za-
kres jej wykorzystania®. Licencjobiorca moze by¢ jednym badz jednym z wielu
partneréw licencjodawcy. Dziatalno$¢ przedsiebiorcy na rynku czesto wymaga
od niego dostosowania si¢ do warunkéw rynkow. To z kolei moze powodowaé
konieczno$¢ wprowadzania na rynek nowych odmian produktu i rowniez zmian
w licencjonowanej technologii. ,,Co” oznacza rowniez, jakie zmiany w technolo-
gii moze dokonac nabywca lub licencjobiorca. Kolejny istotny wniosek wyptywa
z odpowiedzi na pytanie: ,,dlaczego” wtasciciel nowej technologii zamierza ja
sprzeda¢ lub udzieli¢ licencji? Sprzedaz lub udzielenie licencji moze wynikac z:

e braku zasobow na rozwdj technologii;

® pojawienia si¢ ,,Sciezki Smierci” dla nowej technologii*;

e niewielkiego lub konczacego si¢ potencjatu rynkowego dla sprzedawcy;

® matego potencjalnego dochodu;

e braku kompetencji w prowadzeniu sprzedazy na innym rynku;

4 R. Barski, T. Cook, Metodyka identyfikacji projektow do komercjalizacji na wyzszych uczel-
niach, PARP, Zielona Gora—Oxford 2011, s. 41.

#J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, Marketing of High-Technology Product and Innovations,
Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ 2005, s. 207-209.

 D. Trzmielak, S. Byczko, Zarzqdzanie wlasnosciq intelektualng w przedsigbiorstwie i na
uczelni, Instytut Badan nad Gospodarkg Rynkowa, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Pomorskie-
go, Gdansk 2010, s. 45-49.

“ Sciezke $mierci” omawia szczegotowo D. Trzmielak, High-tech Product Development,
Markets and SMEs Perspectives, [w:] Productova politvka v globalnym obchode, red. V. Killar,
L. Knoskova, Vydavatel’stvo Ekondém, Bratystawa 2009, s. 59-72.
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¢ braku $rodkow na dalszy rozwdj technologii;

e zahamowaniu rozwoju technologii w efekcie braku koncepcji rozszerzenia
technologii lub dotarcia do nowych segmentoéw rynku®;

e braku partneréw (naukowych, finansowych, biznesowych) do wprowadze-
nia technologii na rynek;

¢ nieakceptowania ryzyka rozwoju technologii;

e szybkiego rozwoju konkurencyjnych technologii, w poréwnaniu z mozli-
wosciami sprzedawcy lub licencjodawcy;

® przyjetej w organizacji strategii transferu technologii.

Wdrozenie strategii sprzedazy i licencjonowania powinna poprzedzi¢ analiza
przyczyn zakupu lub udzielenia licencji. W procesie transferu technologii do prze-
mystu czy na rynek ,,kiedy” stanowi wazny element taktyki i stanowi okreslenie
momentu sprzedazy lub dtugosci trwania licencji. Jest on bezposrednio zwigzany
z ceng sprzedazy badz oplatami licencyjnymi (,,za ile””). Rodzaje, wielkos¢ optat
i czas trwania licencji wplywaja na dochdd oraz koszty transakcji. W wypadku
wdrazania technologii ocena 5W utatwia ocene ryzyka inwestycyjnego.

Z.akonczenie

Marketing nowych technologii jest waznym wsparciem dla procesow rozwoju
technologii zarowno w fazie przedrynkowej, jak i rynkowej. Nalezy jednak pod-
kresli¢ role dziatan u§wiadamiajacych potencjat rynkowy juz w fazach kreowania
idei nowej technologii. Klasyczny marketing, ktory utozsamiany jest z zastoso-
waniem 5P czgsto nie jest skuteczny w fazach przedrynkowego zycia technologii,
produkt bowiem — technologie nie sg jeszcze definitywnie zdefiniowane. Cena
moze obejmowac nie tylko jednostkowy przychod, ale przyszte dochody wyni-
kajace z dziatan rozwojowych przedsigbiorcy. Natomiast promocja nie moze by¢
stosowana do rynkéw docelowych, bo jeszcze nie zostaly one jasno okreslone.
Z kolei dystrybucja moze odbywac¢ si¢ pomiedzy laboratoriami naukowo-badaw-
czymi i przedsiebiorstwem w fazie przedrynkowej, gdzie wiedze o technologii
nalezy zachowac¢ w S$cistej tajemnicy. Ostatni element marketingu-mix — ludzie,
ktorzy zaangazowani sg w rozwoj technologii, czgsto r6znig si¢ innymi koncep-
cjami (np. naukowymi i biznesowymi) i motywami, dla ktérych rozwijajg techno-
logie. Dlatego tez koncepcja 5W: ,,co0”, ,,kto” ,,dlaczego”, ,.kiedy” i ,,za ile” moze
stanowi¢ pomocny instrument uzupetniajacy przyszte dziatania marketingowe
przedsicbiorstw.

45 Szerzej ten problem omawia G.A. Moore, op. cit.
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