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Inside the academic wall is the university; outside the academic wall

is business and government. In order to successfully translate between

the outside and inside of the wall, it is critical understand how the university,
business and government work together to enable economic development.

George Kozmetsky the IC2 Environment Model
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Wprowadzenie

Wyzwaniem stojacym dzisiaj przed organizacjami zajmujacymi si¢ naukg i tech-
nologig jest przelozenie pomystéw na innowacyjne ustugi i produkty szybko i jak
najmniejszym kosztem. To zadanie ma niestety niepewny wynik. Dodatkowym
ograniczeniem we wprowadzaniu innowacyjnych technologii i tzw. produktow
B+R na rynek sg wysokie koszty rozwoju. Wiedza podstawowa i inzynierska musi
czesto by¢ doskonalona w trakcie przechodzenia od laboratorium przez rozwdj
prototypéw do etapu produkcji. Wigze si¢ z tym oczywiscie wzrost kosztow po-
trzebnych na badania i rozwdj w cyklu opracowania technologii lub produktu.
Praktyka amerykanska podpowiada, Ze na kazdego dolara (1$) zainwestowane-
go w odkrycie jakiej$ zasady, koszt opracowania prototypu jest dziesigciokrotnie
wiekszy (10$) niz koszt odkrycia, a koszt marketingowy zwiazany z wprowadze-
niem nowosci na rynek jest dziesieciokrotnie wyzszy (100$) od kosztu opracowa-
nia prototypu'. Jednakze organizacje nie maja innego wyjscia, jak tylko zajmowa¢
sie innowacjami. Przecietny czas zycia firmy wynosi 12,5 roku?, a przecietny czas
zycia produktu czy ustugi to od 6 do 36 miesiecy zaleznie od branzy. Oznacza to,
ze przecietna firma musi skomercjalizowac co najmniej od 4 do 25 innowacyjnych,
nowych produktéw lub ustug podczas swojego cyklu zycia, aby pozosta¢ w grze.

Kiedy Kipling pisal: ,,Och, Wschod to Wschod, a Zachdéd to Zachédd i nigdy
sie te dwa $wiaty nie spotkajg’, nie myslal, ze moglby odnies¢ si¢ do technologéw
i managerow probujacych wdraza¢ nowe rozwigzania w przedsigbiorstwie i nowe
produkty B+R na rynku. Technologowie i managerowie odbierajg ten $wiat bar-
dzo rdznie, co rodzi problemy w procesie transferu wiedzy naukowej i technologii
z osrodkéw naukowo-badawczych na rynek. Dubinskas w 1988 roku® barwnie opi-
suje roznice pomiedzy technologami i managerami:

Oni, kompletni i dojrzali realistycznie patrzacy managerowie, w swojej walce z na-
tychmiastowa potrzebg ekonomiczng, musza si¢ mierzy¢ z niedojrzatymi naukowcami

1 V. Jolly, Commercializing New Technologies: Getting from Mind to Market, Harvard Business
School Press, Boston 1997, s. 19.

2 A.De Geus, The Living Company, Harvard Business School Press, Boston 1997, s. 2.

3 F. Dubinskas, Making Time: Ethnographics of High Technology Organizations, Temple Univer-
sity Press, Philadelphia 1988, s. 201.
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- marzycielami, podczas gdy po drugiej stronie patrzacy w przyszto$¢ postepowi na-
ukowcy musza chroni¢ swojg prace — podstawe bogactwa firmy — przed kréotkowzrocz-
nymi i opéznionymi w rozwoju managerami! Oni maja tendencje do dewaluowania
celow ekonomicznych w $wiecie swoich wartosci.

Réznice pomigdzy managerami od zarzadzania i technologami znajduja odbicie
w ich wyksztalceniu. Kursy biznesowe podkreslaja réznorodno$é¢ i obfitos¢ ekono-
micznych umiejetnosci i zdolno$¢ do zintegrowania szerokiego spektrum wiedzy
spofecznej. W przeciwienstwie naukowe i technologiczne programy ktada nacisk
na zrozumienie waskiego zakresu nauk biologicznych, fizycznych, technicznych
i informatycznych. Programy te produkuja dwie bardzo rézne grupy osdb, kto-
re zyja w innych $wiatach i czesto maja problemy, zZeby zrozumie¢ si¢ nawzajem.
Jednakze, aby powstalo spoteczne i indywidualne bogactwo, a organizacja trwala
i prosperowala, musi ona stworzy¢ warto$¢ dla klienta. Aby to osiggna¢, manage-
rowie i technologowie muszg blisko wspdtpracowad, zaangazowac si¢ w symbio-
tyczny zwiazek tworzenia bogactwa.

Praca menadzera w zakresie marketingu koncentruje si¢ na zarzadzaniu re-
lacjami z klientem, wykorzystaniu aktywow przedsigbiorstwa do spelnienia wy-
magan i zaspokojenia potrzeb klientéw. Jego celem jest sprzedaz, by zmaksyma-
lizowa¢ zwrot zainwestowanego kapitalu przy jednoczesnym minimalizowaniu
ryzyka rynkowego i inwestycyjnego przedsiebiorstwa. Nacisk na manageréw, aby
nowosci generowaly sprzedaz i utrzymywaly strategiczna konkurencyjnos¢ na
rynku, czesto kloci sie z potrzebg inwestycji w diugie programy badan i rozwoju
nowych technologii oraz nowe innowacyjne produkty B+R. Rozwigzaniem tej za-
gadki jest uznanie, Ze ostatecznie specjalista od marketingu musi porozumie¢ si¢
z tworca nowej technologii i badaczem nierozumiejagcym mechanizméw rynku.
Koncentracja manageréw na dlugoterminowej sprzedazy zdolnosci organizacji do
utrzymania innowacyjnosci w przedsiebiorstwie zalezy od tego, jak dobrze organi-
zacja, ktéra komercjalizuje nowe technologie i produkty B+R, zarzadza transferem
wiedzy, by powstawaly innowacyjne rozwigzania, ktdre sg atrakcyjne dla klientow
i rynkow kapitalowych®, jednoczesnie pamietajac, ze podstawowym celem techno-
loga jest wygenerowanie naukowej i technologicznej wiedzy.

Adaptacja podejscia marketingowego do zagadnien innowacji technologicz-
nych i produktowych jest nieunikniona. Nasuwa si¢ jednak watpliwo$¢, w ktorym
momencie powinno si¢ mysle¢ o procesach rynkowych - czy juz w momencie
badan podstawowych, czy moze badan stosowanych lub rozwojowych zwigza-
nych z nowa technologia. Wprowadzanie nowych produktéw jest do$¢ powszech-
nym zagadnieniem w marketingu, jednakze - zanim stworzymy produkt — musi

4 Ibidem,s. 197; D. M. Trzmielak, W. B. Zehner, Metodyka i organizacja w zakresie transferu i ko-
mercjalizacji technologii, PARP, £6dz-Austin 2011, s. 127-132.

5 T. Erickson, J. Magee, P. Roussel, K. Saad, Managing Technology as a Business Strategy, ,MIT
Sloan Management Review” 1990, Vol. 31, s. 73.
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powsta¢ technologia, za pomocg ktérej bedziemy uruchamia¢ procesy go tworza-
ce. Odwolujac si¢ do okreslenia marketingu jako procesu sterowania, w ktéorym
funkcjonowanie systemu polega na wymianie strumieni, na przyktad finansowych
lub osobowych, mozna stwierdzi¢, ze marketing nowych technologii bedzie zwia-
zany z dzialaniami wynikajacymi z kreowania potencjatu rynkowego dla nowych
technologii. Marketing nowych technologii i produktéw to powigzanie narzedzi
marketingu mix z réznego rodzaju wynalazkami, wynikami badan naukowych
w celu stworzenia innowacji, wartosci dodanej dla nowej koncepcji technologii
i produktu.

Marketing nowych technologii moze si¢ pojawi¢ juz na etapie badan nauko-
wych, ktore czesto nie maja nic wspolnego z zagadnieniami rynkowymi, ale
dzigki transferowi wiedzy z o$rodkéw naukowych do przedsigbiorstw pozwala
na innowacje produktowe i biznesowe (procesowe, organizacyjne, marketingo-
we, administracyjne). W odniesieniu do marketingowej aktywnosci przedsig-
biorstw i o$rodkéw naukowo-badawczych, w fazach przedwdrozeniowych cyklu
zycia technologii lub produktu, mozemy postugiwac si¢ tez pojeciem ,,marke-
tingu nowych technologii i produktéw B+R". Celem ksigzki bedzie wskazanie,
dlaczego orientacja marketingowa i zastosowanie instrumentéw marketingu mix
jest kluczowe dla o$rodkéw naukowo-badawczych, przedsiebiorstw i pomyslne-
go wdrozenia nowych technologii w przedsiebiorstwie i wprowadzenia nowych
produktéw na rynek. Ksigzka, ktora z satysfakcjg przekazujemy Czytelniko-
wi, zbiera w jednym dziele opracowania zagadnien dotyczacych wykorzystania
orientacji marketingowej i narzedzi marketingu mix do skutecznego transferu
wiedzy i komercjalizacji technologii. Autorzy od siedemnastu lat wspdlpracuja
- zaréwno na polu naukowym, jak i transferu wiedzy i komercjalizacji technolo-
gii, tak w Stanach Zjednoczony, jak i w Polsce. Dlatego mamy ogromna nadziejg,
ze dzielimy si¢ z Czytelnikiem wiedzg, ktéra pozwoli reprezentantom organizacji
rozwijajacych nowe technologie i produkty w fazach B+R i rynkowych na lepsze
zrozumienie koniecznosci zastosowania marketingu od momentu pojawienia si¢
idei badan naukowych do momentu ich wprowadzenia na rynku w postaci nowe;j
technologii, produktu lub innowacyjnej ustugi.

Dr hab. Dariusz Trzmielak, prof. UL
Dr Wiliam Bradley Zehner, emerytowany prof. UT
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Rozwoj marketingu nowych technologii
i produktow B+R

1.1. Zarzadzanie efektami dziatalnosci B+R

Powszechnie uznajemy, ze rozwdj spoleczno-gospodarczy jest funkcja postepu
technologicznego. Przedsigbiorstwa innowacyjne, osoby kreatywne dzieki swo-
jej innowacyjnosci i pomystowosci stanowig podstawowy kapital wspdtczesnych
firm. Swoimi nowymi koncepcjami przyczyniaja si¢ do rozwoju innowacyjnosci
i stanowia zrdédto istotnej przewagi konkurencyjnej organizacji'. Jednocze$nie roz-
woj nowych technologii i produktéw B+R przynosi ogromne ryzyko i koszty dzia-
talnosci. Znane jest powiedzenie bytego prezydenta Francji, Georgesa Pompidou,
ktory tak ocenit koszty zwigzane z innowacjami: ,,S3 trzy drogi do ruiny: kobiety,
hazard i technologia. Droga najprzyjemniejsza to kobiety, najszybsza to hazard,
za$ technologia — najpewniejsza”>. Innowacje sa bez watpienia drogie. Przecigt-
na firma musi w trakcie swojego rozwoju wprowadza¢ wiele nowych produktow,
w przeciwnym razie zginie. Decyzja o tym, zeby wprowadza¢ innowacje, jest nie
tylko zwigzana z ryzykiem, ale i z kosztami. Skale ryzyka ukazuje badanie przepro-
wadzone przez Hansena, ktéry na przykladzie jednego nowego, innowacyjnego
produktu, ktéry odnidst sukces na rynku, wykazal, ze potrzeba 5000 pomystow,
z ktérych powstaje 350 pomystéw na nowe produkty wartych rozwazenia. Z tych
350 pomystéw tworzy si¢ 30 produktow testowanych, 15 wprowadza na rynek.
Wowczas jeden odnosi sukces®.

Oczywiscie, wskaznik sukcesu technologii i produktu zalezy zaréwno od bran-
zy, jak i1 od definicji ,nowego produktu”. Opracowanie wdrazania technologii

1 M.tuczak, Rola nowych technologii w ewolucji globalizacji, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 317, s. 5-15.

2 G.Pompidou, ,London Sunday Telegraph”, 26.05.1968.

3 P.A.Hansen, Publicly Produced Knowledge for Business: When Is It Effective?, ,Technovation”
1995, Vol. 15(6), s. 387-397.
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i wprowadzenie nowego produktu na rynek sg bardzo kosztowne. Moore?, analizu-
jac dzialania marketingowe firm innowacyjnych, wprowadzajacych nowe produk-
ty na rynek, stwierdza, ze wiecej niz polowa pieniedzy wydawanych na innowacje
jest marnowana. Przedsigbiorstwa wydajg cate swoje budzety przeznaczone na in-
nowacje na rzeczy, ktdre klienci faktycznie doceniaja, ale nie s w stanie osiaggna¢
zadnej przewagi nad konkurencyjnymi rozwigzaniami, wiec w ostatecznym rozra-
chunku ich sita w zakresie ksztaltowania ceny jest Zadna. Nazywamy to ,wydawa-
niem pieniedzy na innowacje bez przynoszenia dochodu”

Zgodnie z zasadg kciuka, jesli koszt udowodnienia zasady wynosi 1 jednostke
waluty danego kraju, to koszt opracowania prototypu wynosi 10 jednostek waluty
danego kraju, a koszty doprowadzenia produktu do momentu, kiedy mozna go
wprowadzi¢ na rynek, wynosza 100 jednostek waluty danego kraju. Sa to jednostki
kosztowe, a nie jednostki wartosci dla klienta, jak to definiuje cena. Jest miedzy
nimi znaczaca réznica. Otwarcie firmy dzialajacej w sektorze e-commerce moze
kosztowac 10 000 z1 i zaja¢ kilka dni, ale stworzenie oprogramowania moze kosz-
towac 10 000 zt i trwa¢ kilka miesiecy. Dla poréwnania wyprodukowanie nowej
gry komputerowej to wydatek od 1 do kilku milionéw zlotych, a moze trwa¢ na-
wet rok. Opracowanie nowego leku moze kosztowa¢ od 500 milionéw do miliarda
zlotych oraz nalezy dodac¢ kilka miliardéw, aby wprowadzi¢ farmaceutyk na rynek.
Czas rozwoju leku od pomystu na substancje¢ czynng po gotowy produkt moze
zaja¢ od 8 do 12 lat. Nowe rozwigzania sg zaréwno ryzykowne, jak i kosztowne.
Ostatecznym testem nowej technologii i produktu jest ich sukces w branzy. Tak
naprawde mozna stwierdzi¢, ze firmy, aby mogty przetrwa¢ na rynku, z pewnoscia
muszg charakteryzowac si¢ innowacyjnoscia i $wietnym marketingiem. Obie te
cechy koncentruja si¢ na spelnianiu potrzeb klientéw - celu istnienia kazdej firmy.

Zarzadzanie technologiami i produktami B+R obejmuje kombinacj¢ trzech
elementéw: technologii, know-how i nowych produktéw (ustug) wytworzonych
na podstawie istniejacych lub nowych technologii’. Komercjalizacja technologii,
know-how i produktéw B+R jest dzialaniem, ktére ma doprowadzi¢ do wdrozenia
pionierskiej technologii i produktu w przedsigbiorstwie lub wprowadzenia ich na
rynek. Poprzez ksztaltowanie wartosci dodanej, wynikéw badan naukowych uzy-
skanych w postaci know-how, technologii i nowego produktu powstaje innowacja,
ktdrej celem jest udoskonalenie dziatalno$ci organizacji i zaspokojenie potrzeb
rynku’. Kompetencje w komercjalizacji ksztaltowane sa w dziatalnosci badan pod-
stawowych, stosowanych, rozwojowych i wdrozeniowych. Jakkolwiek definicja ba-
dan podstawowych moze sugerowad, ze nie sg one zwigzane z komercjalizacja, to
jednak przytoczone powyzej podejscie mowigce o ksztattowaniu wartosci dodane;j

4 G. Moore, Dealing with Darwin: How Great Companies Innovate at Every Phase of Their Evolu-
tion, Portfolio, New York 2005.

5 Produkty rozumiane sa jako fizyczne i ustugi, czyli produkty nieuchwytne.

6 D.M. Trzmielak, Komercjalizacja wiedzy i technologii - determinanty i strategie, Wydawnictwo
Uniwersytetu kddzkiego, £6dz 2013, s. 15.
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organizacji nie znajduje tu uzasadnienia. Jezeli z gory badacz zalozy, ze nie moze
doj$¢ do wdrozenia czy zastosowania wynikéw jego badan, to znaczy, ze badania
te musza by¢ ubogie, na co wskazuje podejscie naukowca, ktéry bez uzasadnienia
merytorycznego zaweza ich obszar. Kozmetsky i inni’ wskazuja, ze nauka i po-
wstajace technologie s zrédlem bogactwa. Im wiecej podmiotéw skorzysta z bo-
gactwa naukowego, tym, postugujac si¢ juz terminem finansowym, wieksze jest
uzasadnienie finansowania tego typu badan naukowych. Jesli celowo naukowiec
zaweza badanie, by nie bylo ono komercyjne, to nie wykorzystuje swojego po-
tencjalu naukowego i wrecz nieefektywnie wykorzystuje, czesto powierzone mu,
$rodki finansowe. Komercjalizacja wynikow badan oznacza zastosowanie zaréwno
spoleczne, jak i gospodarcze. Zastosowanie spoteczne to takze wykorzystanie do
lepszego funkcjonowania réznych grup spolecznych, rozwigzywania ich proble-
mow. Unikanie lub ukrywanie badan ze wzgledu na mozliwo$¢ ich wykorzysta-
nia w praktyce jest sprzeniewierzeniem si¢ idei badan naukowych. Grabski® zada-
je trafne pytanie: ,W czyim interesie wystepuje nauka — w interesie prawdy [...],
w interesie prywatnym czy tez publicznym?”. Nieche¢ do zastosowania publika-
cji ujawniajacych wartosci niweczy mozliwos¢ komercjalizacji, zaréwno w sensie
spolecznym, jak i gospodarczym, co jest nieuczciwe i niewiarygodne dla nauki.

Wykorzystanie wiedzy i wynikéw badan w gospodarce i spoleczenstwie, ktdre
realizuje sie poprzez wspoélprace osrodkéw naukowo-badawczych z ich otocze-
niem gospodarczym (przedsi¢biorstwami) lub spolecznym (samorzadami, orga-
nizacjami spotecznymi) w procesie komercjalizacji, ma racjonalne uzasadnienie.
Transfer wiedzy i nowych technologii z uczelni i osrodkéw naukowych do pod-
miotéw gospodarczych lub spolecznych podnosi poziom rozwoju regionu. Moze
to zobrazowa¢ tzw. fenomenem Cambridge. Wissema’® wskazuje, ze fenomen
Cambridge oparty na wspolpracy przemystu i osrodkéw naukowych stat si¢ przy-
ktadem procesu rozwoju spotecznego i przemystu high-tech. Hrabstwo Cambrid-
ge w wyniku przeksztalcenia si¢ osrodkéw naukowych i badawczych w organiza-
cje trzeciej generacji (realizujace trzy aktywnosci: dydaktyke, nauke i wspotprace
z otoczeniem gospodarczo-spolecznym - komercjalizacje bezposrednig i posred-
nig) zmienilo si¢ z jednego z najubozszych obszaréw Wielkiej Brytanii w drugi
najbogatszy rejon kraju.

Poznawcze cele realizowane w badaniach naukowych uwarunkowane sg tym, jaki
typ reprezentuje dana dyscyplina naukowa. Naukowcy, jak np. Grobler, Tatarkie-
wicz, Elster', w analizie typologii nauk rozwazaja glowny podzial nauk na przyczy-
nowe, funkcjonalne i intencjonalne. Wyjasnianie przyczynowe jest najbardziej uni-
wersalne i wystepuje we wszystkich typach nauk. Nauki biologiczne charakteryzuje

7 G.Kozmetsky, F. Williams, V. Williams, New Wealth. Commercialization of science and technol-
ogy for business and economic development, Praeger, Westport 2004.

8 M. W. Grabski, Uczciwosc i wiarygodnos¢ nauki. Praktyka, ,Nauka” 2009, nr 2, s. 37-59.

9 J.G.Wissema, Uniwersytet trzeciej generacji. Uczelnia XXI wieku, Zante, Zebice 2009, s. 35.

10 W. Strawinski, Funkcja i cele nauki - zarys problematyki metodologicznej, ,Zagadnienia
Naukoznawstwa” 2011, nr 189, s. 323-335.
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wyjasnianie funkcjonalne, a nauki spoleczne - wyjasnianie intencjonalne. Zasto-
sowanie skali twardosci przez Mohsa'! przyczynilo si¢ do rozwoju budownictwa.
Komercjalizacja totalnej syntezy Komppy i stworzenia kamfory nie bytoby mozliwe
bez organicznych doswiadczen Braconnota'?. Dzisiejsze rafinerie funkcjonujg dzieki
wkladowi w nauke wymienionych chemikow. W' szczegdlnosci wielu naukowcow
zajmujacych si¢ badaniami podstawowymi argumentuje, ze ich aktywnos¢ nauko-
wa nie jest komercyjna, bowiem tworza wiedze. Nie mysla o wdrozeniach wynikéw
badan na rynku, bo badania podstawowe to koncepcje majace za zadanie podnies¢
poziom nauki. Nic bardziej mylnego i szkodliwego, gdy spojrzymy na odkrycia na-
ukowe, ktdre zrewolucjonizowaly pdzniejsze technologie i umozliwily rozwdj pro-
duktow i ustug umozliwiajacy postep w wielu dziedzinach Zycia. Dokonanie od-
kry¢ naukowych, np. odkrycie przestrzennej struktury makromolekuty DNA przez
Cricka i Watsona®, ulatwia walke z nowotworami. Czy jesli w swoich zatozeniach
badawczych zawarliby informacje, ze kwas deoksyrybonukleinowy moze mie¢ za-
stosowanie w biologii, medycynie, to ich badania nie bytyby podstawowe? Wyni-
ki badan Watsona i Cricka, odkrycie budowy DNA, s3 podstawg rozwoju nowych
technologii i produktéw, ktére wykorzystuje si¢ takze w dziedzinach od paleonto-
logii az po kryminalistyke. Sformutowane pytanie nasuwa stwierdzenie, ze o typie
badan podstawowych decyduje etap ich rozwoju, a nie mozliwos¢ ich komercjali-
zacji. Transfer wiedzy i technologii z osrodkéw naukowych do przemystu powinien
by¢ naturalnym procesem, ktdry jest rozwazany w kazdych badaniach naukowych.
Niektére badania naukowe moga ze wzgledu na swoja specyfike nie nadawac sie¢
do komercjalizacji, zastosowan spotecznych lub w biznesie. Komercjalizacje nowych
technologii i produktéw muszg by¢ uzasadniane ekonomicznie lub co najmniej spo-
tecznie. Zastosowanie zarzadzania marketingowego jest nieodzownym elementem,
ktory ukierunkowuje rozwdj pionierskich technologii i produktéw B+R na rynku.
Sprzyja to skutecznej komercjalizacji i transferom wiedzy i technologii z osrodkéw
naukowo-badawczych do podmiotéw gospodarczych i spotecznych.

Zarzadzanie marketingiem wynika z funkcjonalnego aspektu zarzadzania ba-
daniami i rozwojem (B+R). Marketing B+R jest zwigzany z dzialaniami zmierzajg-
cymi do kreowania potencjatu rynkowego wynikéw badan naukowych. Marketing
B+R to powigzanie narzedzi marketingu'* z rezultatami badan naukowych w celu
stworzenia wartosci dodanej nowej koncepcji przyszltych innowacji produktowych
i biznesowych. Tworzenie wartosci dodanej wynikéw badan naukowych jest ucze-
niem sie organizacji i ulepszaniem jej dziatan'>. Marketing B+R powinien pojawia¢
sie juz na etapie prezentowania koncepcji badan. Z pewnoscig gama instrumentow

11 Science. The Definitive Visual Guide, red. A. Hart-Davis, DK Publishing, London 2011, s. 142.

12 Ibidem,s. 152-153.

13 Odkrycia dokonali w 1953 r. F. Crick i J. Watson, przy wspétudziale M. Wilkinsa i R. Franklin.

14 J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, Marketing of High-Technology Products and Innovation, Pren-
tice Hall, New Jersey 2005, s. 18.

15 T. P. Murtha, S. A. Lenway, J. A. Hart, Managing New Industry Creation, Stanford University
Press, Stanford 2001, s. 7.
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marketingowych bedzie rosta w miare¢ coraz wigkszej zastosowalnosci wynikow
badan, a wlasciwie w miare przeksztalcania wiedzy w nowe technologie lub pro-
dukty potrzebne na rynku lub po prostu akceptowane przez spoleczenstwo.

1.2. Rozwoj marketingu w sektorze B+R

Marketing badan i rozwoju technologii lub produktu rozpowszechnia sie wraz
z nowymi generacjami technologii i produktéw B+R. Za Rothwellem i Rogersem
przesledzimy rozwdéj technologii i produktéw B+R i koncepcji marketingowe;.

Poczatki badati stosowanych siegaja rewolucji przemystowej. Owczesni badacze
swoje osiggniecia wynalazcze opierali przede wszystkim na prébach i bfedach. Szkoc-
ki chemik Macintosh tworzyt i modyfikowat proces zgazowania wegla. Macintosh
zauwazyl, ze uzyskana w ramach procesu substancja miata wlasciwosci wodood-
porne i byla fatwa do rozprowadzenia na innym materiale. W ten sposdb powstata
nowa technologia, ktéra pozwolila na wytworzenie nowych produktéw stosowa-
nych do dzisiaj, jakimi sa tkanina wodoodporna i ptaszcze wodoodporne'®. Badan
stosowanych jako systematyczne prace w poczatkach rewolucji przemystowej nie
przeprowadzano ani na uczelniach, ani w przedsigbiorstwach. W tych ostatnich
najwazniejsza byla produkcja. Przedsigbiorstwa zaréwno powstawaly na podstawie
wynalazkow, jak rowniez je tworzyly. Za przyktad moze postuzy¢ powstanie firmy
Svenska Kullagerfabriken, ktéra rozwinela si¢, bazujac na patencie na wynalazek to-
zyska kulkowego, ktory zrewolucjonizowat technologie i produkty mechaniczne.

Dekada lat 50. i 60. jest postrzegana jako era technologii push. Badania nauko-
we przeprowadzano w izolowanym $wiecie, a ich zasadno$¢ byta oceniana jedno-
stronnie przez agendy rzadowe, uczelnie czy osrodki naukowe. Wtasciwie zadnych
relacji z otoczeniem, w szczegdlnosci biznesowym, nie bylo. Niezalezne badania
wykonywano w izolacji od $wiata zewnetrznego. W przedsigbiorstwie dzialy ba-
dan oddzielone byly od innych sfer dzialania organizacji. Nowe sektory przemystu
pojawiaty si¢ w ramach uzyskiwanych badan przetomowych, ale tzw. wojny sekto-
rowe ograniczaly rozwdj innowacji. Dzial B+R tworzyl nowe, czgsto niekonsulto-
wane z innymi rozwigzania, a dzial marketingu byl zobowiazany wyniki prac B+R
sprzedaé. Wladze przedsiebiorstw wierzyly, ze sukces nowej technologii uzalez-
niony jest od doskonalosci technicznej'®.

16 1001 Inventions that Changed the Word, red. J. Challoner, Barron’s Educational Series, New
York 2009, s. 279.

17 Tworca tozyska kulkowego (powstatego w 1907 r.) byt szwedzki wynalazca i przedsiebiorca
Sven Wingquist; 1001 Inventions, s. 543.

18 J.G.Wissema, op. cit., s. 75-80.
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Druga generacja badan naukowych to era technologii ciagnienia rynku - mar-
ket pull®. Organizacje naukowo-badawcze zaczgly bada¢ potrzeby rynku i prze-
mystu. Zaczeto w o$rodkach naukowo-badawczych wspolpracowaé z dzialami
konstruktorskimi, produkeji i marketingu. Osrodki te rozpoczely rozwijanie ka-
naléw komunikacyjnych, by dotrze¢ do nabywcow i oceni¢ ich potrzeby. Druga
generacja badan naukowych zainicjowata wlaczenie analiz potrzeb rynku do pro-
cesu inicjowania badan naukowych, co spowodowato zmiany struktury organi-
zacyjnej o$rodkow. Zaczely powstawac biura transferu technologii zajmujace sie
procesem patentowania, ale i komoérki odpowiedzialne za relacje czy wspdtprace
z przemysfem.

Trzecia generacja badan B+R pojawita sie réwnolegle do rozwoju koncepcji
marketingowej w latach 70. i 80. XX wieku. Dzialy B+R i marketingu zaczely pra-
cowa¢ w symbiozie. Organizacje naukowo-badawcze zaczely decydowac o podej-
mowaniu badan naukowych, majac na uwadze mozliwosci transferu wiedzy i tech-
nologii do przedsigbiorstw oraz jednoczesnego sukcesu technologii i produktow
B+R na rynku. Dzialalnos¢ B+R stala si¢ funkcjonalna, a to oznacza, ze badania
naukowe podporzadkowano nie tylko celom naukowym organizacji, ale tez finan-
sowym i strategicznym. Ich wyniki zmienily sie w trzeciej generacji w konkuren-
cyjne atrybuty. Konkurencyjno$¢ organizacji definiowano nie tylko w kategoriach
poziomu nauki, ale i poziomu gotowosci technologicznej do zastosowan rynko-
wych. Nie tylko innowacyjno$¢ wynikéw badan stata sie istotna, ale takze kierunki
rozwoju rynku, trendy rynkowe i koszty zastosowan wynikow badan w przedsie-
biorstwach. Polaczono podejscia ciagnienia i pchania technologii (pull i push).

Kolejna generacja badan naukowych wiacza si¢ w integracyjne procesy bizne-
sowe, ktorych znaczenie rosnie w latach 80. i polowie lat 90. XX wieku. W tym
wypadku mamy integracje dzialan ciggnienia i pchania technologii - integracje
proceséw wytwarzania i badan naukowych. Dzialania ciggnienia technologii za-
inicjowaly zastosowanie w badaniach naukowych systematycznego zarzadzania.
Badania naukowe uwzgledniajg pozniejsze zadania i koszty wdrozen. Pozycji kon-
kurencyjnej juz nie przynosila sama nowa technologia, a minimalizacja kosztow
technologicznych, rynkowy dobdr rozwigzan, jakos¢ proceséw i produktow, roz-
wijanie nowych obszaréw biznesu. Organizacja naukowo-badawcza, podejmujac
sie projektowania badan naukowych, powinna widzie¢ caly proces komercjalizacji.
Jezeli na etapie badan podstawowych lub stosowanych nie zapewnimy ochrony pa-
tentowej, to w sytuacji np. wysokich kosztéw wdrozenia i mozliwosci nasladowa-
nia proponowanych rozwigzan przez konkurentéw uzyskane wyniki badan nauko-
wych z duzym prawdopodobienistwem nie zostang wdrozone. Uzyskana wiedza
nie bedzie przeksztalcona w nowa technologie lub zrobig to bez ponoszenia kosz-
tow badan naukowych podmioty konkurencyjne. Podwazona zostanie zatem eko-
nomiczna zasadnos$¢ realizowania projektu naukowo-badawczego. Jaki jest sens

19 B. Godin, J. P. Lane, Pushes and Pulls: The Hi(story) of the Demand Pull Model of Innovation,
Project on the Intellectual History of Innovation Working Paper, 2013, nr 13.
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realizowania takiego projektu w sytuacji, gdy wykorzysta go inny podmiot, ktdry
nie ponosi wydatkéw oraz nie podejmie ryzyka zwigzanego z pracami nad inno-
wacyjnymi rozwigzaniami? Mozna oczywiscie przywola¢ sytuacje badan przeto-
mowych majacych zastosowanie spotecznie uzyteczne, np. eliminowanie nieule-
czalnych choréb czy rozwoj ekologicznych rozwigzan. W takim przypadku mowi
sie 0 ,,odrebnym” statusie B+R, tego rodzaju projekty powinny mie¢ dedykowane
zrodlo finansowe lub powinny by¢ realizowane przez wyznaczone do tego celu
jednostki naukowe. W sytuacji koncepcji naukowych realizowanych przez organi-
zacje naukowo-badawcze w celach wspétpracy z przemystem lub podniesienia po-
ziomu naukowego regionu lub kraju zarzadzanie wynikami badan, technologiami
lub produktami B+R poddawane jest efektywnym procesom zarzadczym, takim,
ktore kieruja si¢ rachunkiem ekonomicznym. Nie oznacza to, ze badania musza
przynosic zysk, ale musza pozwoli¢ rozwijac si¢ personelowi, organizacji i zapew-
nia¢ $rodki finansowe na dzialalnos¢ statutowa. Warto$cig badan naukowych jest
to, co nabywca uznaje za cenne. O$rodki B+R zaczynaja w swoich zadaniach sta-
wiac na proces kreowania wartoséci na rynku. W ten sposéb stworzony zostat grunt
pod piata generacje¢ badan naukowych.

Popyt na nowe technologie i produkty B+R jest konsekwencja uczenia sie orga-
nizacji naukowo-badawczych i dostosowania do zmieniajacego si¢ otoczenia. Pro-
ces uczenia si¢ dotyczy potrzeb i oczekiwan zréznicowanego rynku. Jednym z ele-
mentéw procesu badan i transferu wiedzy i technologii do przedsiebiorstw jest
sprawdzanie satysfakcji nabywcy. W praktycznym ujeciu mozna to ukazac za po-
dzial oceny projektu naukowego na dwa elementy: merytoryczny i rynkowy. Oce-
na rynkowa zostaje wylaczona z dzialu B+R. Poprawnos¢ zrealizowania projektu
naukowego to przyjecie projektu przez nabywce (podpisanie protokotu zdawczo-
-odbiorczego), ale rowniez sprawdzanie satysfakcji. Do funkcji B+R dodawane sa:
badania rynku, przygotowanie strategii patentowania, budzetowanie, prognozo-
wanie potencjalu rynkowego, kosztéw prac B+R, budowanie map rozwoju tech-
nologii i ocean efektéw komercjalizacyjnych. Rothwell*® dodaje, ze obok systemu
integrujacego procesy biznesowe w organizacji naukowo-badawczej zaimplemen-
towane powinno by¢ sieciowanie organizacji. Budowanie zasob6w intelektualnych
obejmuje: wiedzg, patenty, sieci powigzan formalnych i nieformalnych. Szybkos¢
dostosowania si¢ do potrzeb i wymagan rynku umozliwia efektywniejsze genero-
wanie, tworzenie nowych technologii i produktéw z punktu widzenia procesow
komercjalizacyjnych i pozyskania kolejnych funduszy na badania naukowe. Szybki
rozwdj technologii ICT oraz szybkos$¢ przeptywu informacji sprawiaja, Ze obec-
nie jesteSmy w szdstej generacji badan B+R, charakteryzujacej si¢ przede wszyst-
kim interdyscyplinarnoscig®'. Obecnie jest bardzo trudno o osiagnigcie dobrych

20 B. Nobelius, Towards the Sixth Generation of R&D Management, ,International Journal of
Project Management” 2004, Vol. 22, no. 5, July, s. 369-375.

21 A. K. Kensen, Towards the Six Generation of R/D Management, Master Dissertation at Faculty
of Engineering, Johannesburg University, Johannesburg 2014, July, s. 30-34.
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rezultatéw naukowych bez wspdlpracy uczelni z instytutami naukowo-badaw-
czymi, przedsigbiorstwami, jednostkami wsparcia biznesu, osrodkami ksztaltujg-
cymi polityke innowacyjna w kraju i regionie. Szdsta generacja badan naukowych
to czas multidyscyplinarnych eksperymentéw w ramach sieci wspoétpracy.
Zastosowanie marketingu do wdrozenia lub wprowadzenia na rynek prac
badawczo-rozwojowych, ktore nastepnie maja przyczyniac si¢ do powstania no-
wych technologii i produktéw B+R, mozna nazwaé wyzwaniem prawie niemoz-
liwym do zrealizowania. Jest to polaczenie, jak wskazuje Dubinskas, Wschodu
i Zachodu®. Nauka, cytujac Kuhna, to ,,aktywnos¢ zadania puzzle”, wysoce pre-
cyzyjne, wykorzystujace wiedze, ktora jest nieuchwytna, a powinna dac rzeczy-
wisty efekt w postaci innowacji. Nie mozna catkowicie wystandaryzowa¢ prac
naukowych. Koncepcje przelomowe nie moga powtarzac juz przyjetych zatozen
imodeli*. Dokonanie zmian technologicznych, innowacja, jest zmiang na rynku
lub w firmie, oznacza przerwanie wykorzystania, zakupéw, produkeji dotych-
czasowych procesow, technologii lub produktéw. Nowe technologie i produkty,
jezeli majg zosta¢ zaadaptowane na rynku, musza osiagna¢ produktywnosc*,
ktora jest mierzalna przez dochody lub mniejsze koszty. Marketing produktow
B+R powinien pofaczy¢ czesto niegotowe ,puzzle” w wyréb i dostosowaé go
do wymagan segmentéw docelowych. Odkrycie produktywnosci wytworu jest
zadaniem tak samo waznym jak odkrycie nowosci. Produkt B+R jest wynikiem
prac naukowych i rozwojowych. Prace naukowe obejmuja badania podstawowe
i stosowane. Pierwsze s3 pracami empirycznymi lub teoretycznymi majacymi na
celu zdobywanie nowej wiedzy bez nastawienia na bezposrednie zastosowanie
komercyjne. Jednakze podczas tych badan nastepuje sformulowanie nowosci
i wskazanie najlepszych wariantéw koncepcji nowego rozwiazania, problemoéw,
jakie rozwigzuje koncepcja nowego rozwigzania, korzysci, ktore przynosi w wy-
branych obszarach naukowych, mogacych stac si¢ obszarami zastosowan. Prace
stosowane rozumiane s3 jako prace majace na celu zdobycie nowej wiedzy oraz
umiejetnosci, nastawione juz na opracowywanie nowych produktow, proceséw
lub ustug, lub wprowadzanie znaczacych ulepszen do istniejacych produktow,
procesow lub ustug. Prace rozwojowe sa dziatalnoscia wykorzystujaca dostep-
ng i aktualng wiedz¢ i umiejetnosci do planowania produkcji oraz tworzenia
i projektowania nowych, zmienionych lub ulepszonych produktéw, proce-
sow i ustug®. Nowa technologia i produkt sg efektem prac gléwnie stosowa-
nych i rozwojowych. Marketing odnosi sie do integracji prac B+R w celu wska-
zania $ciezki komercyjnego sukcesu przysztej innowacji na podstawie potrzeb

22 F. Dubinskas, Making Time: Ethnographics of High Technology Organizations, Temple Univer-
sity Press, Philadelphia 1988, s. 200-201.

23 Th. S. Kuhn, The Structure of Scientific Revolutions, Foundation of the University of Science,
Chucaco 1970, Vol. Il, no. 2, s. 23-35.

24 J. Fox, The Description Myth, ,The Atlantic” 2014, October, s. 18-21.

25 Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce, art. 4.1.
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przyszlych nabywcéw na rynku®. W wyniku prac B+R powstaja nowe pro-
dukty, nowe biznesy, nowe segmenty rynku, nowe kompetencje zwiekszajace
konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw. Marketing definiuje wartos¢ dla przyszlych
nabywcow wynikéw prac B+R. Wartos¢ wynikéw prac B+R moze sie rézni¢
w zaleznosci od typu nabywcy i jego potrzeb. Dlatego dzialania marketingo-
we muszg by¢ dostosowane do kazdej grupy odbiorcow wynikéw prac B+R.
Z kolei percepcja wartosci jest uzalezniona od jako$ci komunikacji sprzedawcy
i nabywcy. Dzialalnos¢ marketingowa formutuje tez strategie przedsigbiorstwa,
ktéra umozliwia skoncentrowanie aktywnosci przedsigbiorcy na wartosci (wy-
nikach prac B+R) dostarczanej nabywcy. W wyniku dzialalnosci marketingowe;j
nastepuje zarzadzanie zasobami organizacji, aby*”:

» stworzy¢ koncepcje nowego rozwigzania,

= zbudowaé warto$¢ koncepcji dla nabywcow wynikéw badan naukowych

i rozwojowych,

» transferowa¢ wyniki badan naukowych z laboratorium lub organizacji

naukowo-badawczej do przedsigbiorcy,

» uzyskac¢ finansowanie kolejnych etapéw prac B+R,

» uzyskaé akceptacje finalnych nabywcéw prac B+R w procesie dyfuzji inno-

wagcji na rynku.

Cykl rozwoju nowych technologii i produktéw B+R, ktére powstaja w osrod-
kach naukowo-badawczych i s3 wdrazane, nie tylko powinien umozliwia¢ genero-
wanie nowych koncepcji w postaci badan naukowych, ale przynosi¢ srodki finan-
sowe na kolejne generacje nowych rozwigzan. Badania naukowe nawet najbardziej
altruistyczne, potrzebne spolecznie, podnoszace poziom wiedzy i naukowosci mu-
sza mie¢ zrodla finansowania. Orientacja marketingowa ulatwia zdobycie zrodet
finansowania, optymalizuje bowiem wykorzystanie zasobéw niezbednych do roz-
woju nowych technologii i uzyteczno$¢ nowych rozwiazan. Nie odrzuca nowych
pomystéw, a ukierunkowuje je na klienta, ktéry jest niewyczerpanym zrédlem fi-
nansowania tego, co jest dla niego uzyteczne. Cykl rozwoju nowych technologii
i produktow B+R przedstawia rysunek 1.

Organizacje o orientacji marketingowej prowadzace badania i rozwdj tech-
nologii i produktéw B+R zaczynaja dostosowywaé powstajaca wiedze naukowa
do potrzeb rynku. Podejscie rynkowe rodzi zaklopotanie wsrod naukowcow,
osrodkéw naukowych i badawczych, ktére wskazuja, ze rola nauki jest tworzenie
wiedzy, a nie jej komercjalizacja. Era odkrywania juz minela i takie podejscie
jest brakiem wizji rozwoju osrodka naukowo-badawczego. Wiedza moze ,prze-
miesci¢” si¢ znacznie szybciej niz sto lat temu i zosta¢ przyswojona i wykorzy-
stana natychmiast po zaprezentowaniu wynikéow badan bedacych jej opisem.

26 J. Boles, A. N. Link, On the R&D/marketing Interface in Knowledge Intensive Entrepreneurial
Firms, ,International Entrepreneurship Management Journal” 2017, Vol. 13, s. 943-952.

27 G. M. Lundquist, A KEY to the MARKETING of R&D, ,The Journal of Technology Transfer” 1996,
Vol. 21,s. 12-15.
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Rysunek 1. Marketing jako optymalizacja rozwoju nowych technologii i produktéw
w o$rodku naukowo-badawczym
Zrédto: opracowanie wtasne.

Brak uwzglednienia podejscia rynkowego naraza podmiot finansujacy badania
i rozwdj (agendy rzadowe, samorzadowe, organizacje otoczenia biznesu i przed-
siebiorstwa) na zbedne wydatki. Mozna jeszcze przytoczy¢ argument etyczny,
wspierajacy koniecznos¢ ukierunkowania w miare mozliwosci naukowych, badan
naukowych na transfer wiedzy i technologii z o§rodkéw naukowo-badawczych
do otoczenia przedsigbiorstw oraz organizacji niebiznesowych. W sytuacji tak
wielu probleméw w réznych dziedzinach zycia pojawia si¢ nie tyle koniecznosé,
co wrecz przymus ochrony zasobow Ziemi, zdrowia (brak skutecznych lekéw na
wiele choréb czy pojawianie sie¢ coraz to nowych groznych choréb nowotworo-
wych wynikajacych z rozwoju cywilizacji) i dostosowania transportu do indu-
strializowanego $wiata, ulatwiajacego funkcjonowanie czlowieka, zmiany zycia
spolecznego (starzejacego si¢ spoleczenstwa i coraz nowszych potrzeb wieku
podeszlego), prowadzenie badan naukowych bez spojrzenia na mozliwosci zasto-
sowania jest nieetyczne.
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1.3. Typy i rozwoj nowych technologii
i produktow B+R

W ,,The Wall Street Journal”*® ukazal si¢ artykul Grega, ktory przekonuje czytelni-
kow, ze jestesmy w zlotych latach rozwoju technologii. Kazdego miesigca powstaja
idee nowych wynalazkéw w postaci koncepcji pionierskich technologii lub pro-
duktéw. Te ostanie oparte s3 na wiedzy naukowcow, a w procesie komercjaliza-
cji pomystéw przechodza kolejne fazy badan rozwoju az osiagna swoja koncepcje
rynkowg. Zaawansowane produkty sztucznej inteligencji, terapie genowe, roboty,
aplikacje mobilne, autonomiczne samochody, nowe zrdédla energii powstaja czesto
po dlugich badaniach laboratoryjnych, prototypu czy proceséw technologicznych.
Aktywnos¢ badawczo-rozwojowa stala si¢ jednym ze zZrédet nowych technologii.
Wydatki na badania i rozwoj osiagaja najwyzszy poziom udziatu w produkcie kra-
jowym brutto, jaki kiedykolwiek mialy. W Stanach Zjednoczonych, w kraju, ktéry
jest jednym z lideréw zmian technologicznych, liczba inzynieréw nie byla nigdy
wczesniej wyzsza.

Pojecie technologii jest do$¢ roznie interpretowane w literaturze. Waskie po-
dejscie do interpretacji technologii odnosi ja do maszyn i narzedzi wykorzysty-
wanych w przemysle. Szerokie ujecie obejmuje takze organizacje i metody wyko-
rzystywane w produkcji lub uzytkowaniu produktu. Krytycy waskiego podejscia
zwracaja uwage, ze w XXI wieku nowe rozwigzania uzyskiwane sg zaréwno przez
realizacje badan technicznych i eksperymentalnych, jak i spolecznych (stad za-
miast nazwy badan przemystowych kojarzacych sie z technikg, cze¢sto uzywamy
okreslenia ,badania stosowane”). Oponenci szerokiej definicji technologii zwra-
caja uwage, ze dzialalno$¢ technologiczna jest wyraznie inna od marketingo-
wej, organizacyjnej, prawnej czy zwiazanej np. z rachunkowoscia®. Technologia
moze by¢ praktyczng sztukg, narzedziem, procesem, metoda, kompleksowym
systemem, moralng wiedzg i naukowymi dzialaniami rozwigzywania probleméw
w $wiecie. Technologia to fizyczne przedstawieniem idei, ktéra rozwigzuje prob-
lem lub jest pomocna w wykonywaniu zadan, np. gospodarczych lub spotecz-
nych. Zadania spofeczne realizowane s dzigki technologii w celu polepszenia
naszego zycia, uczynienia go wygodniejszym i bezpieczniejszym™.

28 |. Greg, The Innovation Paradox: Economic Drag: Few Big Ideas - Dwindling gains in science,
technology and medicine are a hidden damper on economic growth, ,The Wall Street Journal”,
7.12.2016.

29 E. Braun, Technology in context. Technology Assessment for Managers, Routledge, London
2004, s. 8.

30 Ph.L.Speser, The Art & Science of Technology Transfer, John Wiley & Sons, New Jersey 2006, s. 17.
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Przyjeto dla dalszych rozwazati interpretacje technologii jako ,,zastosowanie wiedzy na-
ukowej w praktyce™'. Natomiast produkty, ktore powstajg z wykorzystaniem wiedzy in-
zZynierow i naukowcéw i w procesie transferu wiedzy i technologii z osrodkéw naukowych
do przedsiebiorstw, nazywane sq produktami B+R.

Wiele typéw technologii funkcjonuje na rynku $wiatowym. Tradycyjny po-
dzial obejmuje technologie niskiej, $redniej, wysokiej i super techniki’?. Okres-
lenia ,nowoczesne technologie” i ,przedsiebiorstwo produkujace nowoczesne
technologie” sa bardzo subiektywne. Urzedy statystyczne wprowadzajg okreslenie
~wysoka technologia” jako element klasyfikacji dziatan przedsigbiorstw, agencji
rzadowych lub samorzadowych. W Stanach Zjednoczonych statystyki zatrudnie-
nia klasyfikuja wysokie technologie na podstawie liczby pracownikéw technolo-
gicznych i warto$ci wydatkéw B+R w sektorze w poréwnaniu do $redniej krajo-
wej. Sektor wysokich technologii musi zatrudnia¢ dwa razy wigcej pracownikéw
technologicznych i wydawa¢ podwojna kwote na B+R w poréwnaniu ze $rednia
krajowa. Inne jakosciowe podejscie okresla nowoczesne przedsigbiorstwa (wyso-
kich technologii) jako te, ktére spelniaja trzy charakterystyki: obszar dzialalno-
$ci przedsiebiorstwa wymaga wiedzy naukowej i technicznej, nowe technologie
wdrozone w przedsigbiorstwie szybko zastepuja przestarzate rozwigzania, nowe
technologie wprowadzone na rynek kreujg lub rewolucjonizuja rynki i popyt na
nowe produkty?®.

Technologie niskiej techniki to te, ktére odnosza si¢ do rozwigzan wykonywa-
nych recznie, tradycyjnie (np. tradycyjne techniki upraw), nie wymagajacych du-
zej energii. Technologie i produkty niskiej techniki mogg by¢ tez innowacyjne,
moga one bowiem rozwigzywa¢ proste albo trudniejsze problemy (np. w krajach
rozwijajacych sie). Wysoka technika odnosi si¢ do technologii i produktéw wy-
magajacych naukowej, zaawansowanej wiedzy, prac i urzadzen potrzebnych do
rozwoju, produkeji i wdrozenia (np. wykorzystujacych w technologiach urzadze-
nia elektroniczne czy telekomunikacyjne, powstale przy wykorzystaniu wiedzy
naukowej i technicznej). Super technika odnosi sie do projektéw rozwigzujacych
kompleksowe problemy (np. stworzenie systemu tarczy rakietowej, kontroli lotow
kosmicznych itp.)*.

Klasyfikacja technologii $rednich ujeta jest w statystyce i bardziej skupia si¢
na definiowaniu naktadéw na B+R niz na systematyki rzeczywistych technolo-
gii. Naklady na wdrozenie technologii wysokiej, $redniej i niskiej techniki wedlug

31 J.Swartz, J. Wasko, C. Marvin, R. K. Logan, B. Coleman, Philosophy of Technology: Who is in the
saddle?, ,Journalism & Mass Communication Quarterly” 2019, Vol. 96(2), s. 351-366.

32 A. Johri, Need for Innovation on Demand, [w:] Business Innovation, red. P. Grupta, Amazon,
2007, ebook, s. 1969-2286.

33 W. L. J. K. Ryans, Essential of Marketing High Technology, Lexington Books, Toronto 1987,
Amazon, ebook, s. 59-67.

34 H. J. Steenhuis, High technology revisited: definition and position, IEEE Conference Paper,
2014, s.1080-1084.
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polskiego Gléwnego Urzedu Statystycznego obejmuja nakiady krajéow na B+R od-
powiednio: ponad 4%, od 1 do 4% oraz ponizej 1% wartoéci sprzedazy. Srednig
technike obejmowac beda dziedziny, w ktérych naktady na dziatalnos¢ B+R sta-
nowig od 1 do 4% wartosci sprzedazy®. Najwiecej innowacji w przedsiebiorstwach
jest wdrazanych i wprowadzanych na rynek jako progresja obecnych technologii
z niskiej techniki do wysokiej.

Technologie moga by¢ produkcyjne i indywidualnego produktu®. Pierwsze
wdrazane sa w przedsiebiorstwie i przynosza miejsca pracy, zmieniajg procesy
produkcyjne na nowe lub ulepszone (np. technologie sterujace robotami na li-
nii produkcyjnej w fabryce samochodéw). Technologie indywidualnego produk-
tu umozliwiajg uzywanie i dostosowanie produktu do potrzeb nabywcy, jak np.
technologie cyfrowej obrébki zdjecia w aparatach fotograficznych, technologie
chemiczne zastosowane w produkgji leku, w ktérym nastepuje przeniesienie na-
noczastki substancji czynnej do chorej czgsci organizmu cztowieka. Technologie
indywidualnego produktu, ktére powstaly poprzez systematycznie prowadzone
prace tworcze, podjete w celu nowych zastosowan, przynosza nowe produkty lub
ustugi B+R. Nowe produkty nazywamy produktami B+R ze wzgledu na ich po-
wstanie w wyniku bezposrednio lub posrednio prowadzonych prac badawczo-
-rozwojowych. Bezposrednio, gdy nowe produkty powstaja w wyniki dziatalnosci
badawczo-rozwojowej, obejmujacej prace eksperymentalne lub teoretyczne, po-
dejmowane w celu wytworzenia nowej wiedzy, umiejetnosci tworzenia, projekto-
wania lub wprowadzenia zupetnie nowego lub ulepszonego produktu. Posrednio,
gdy wprowadzenie zupetnie nowego lub ulepszonego produktu (ustugi) jest wy-
nikiem wdrozenia w przedsiebiorstwie zupelnie nowych lub ulepszonych techno-
logii jako efektu dziatalno$ci B+R.

Nowe technologie i produkty B+R s3 uznawane za element réwniez sukcesu
nowoczesnej ekonomii i zarzadzania. To dzigki ekonomii i zarzadzaniu wprowa-
dzane s3 do nowej technologii rozwigzania strukturalne, by osigga¢ odpowiednia
wydajno$¢ organizacji w jej rozwoju. Punkt widzenia zarzadzania wylania dwa
typy technologii: dla uzytkownika i dla dostawcy?’.

Nowa technologia i produkt B+R staja si¢ innowacja w momencie wdrozenia
lub wprowadzenia na rynek. Stowo ,innowacja” jest stosowane zaréwno przez
zajmujacych si¢ rozwojem nowych technologii w fazach B+R, jak i tych, ktorzy po-
dejmuja dzialania zwigzane ze sprzedaza i marketingiem. Opisujg oni jako inno-
wacje ,nowe technologie, produkty lub ustugi”. Jednakze rzadko okreslenie ,,nowy

35 Pojecia stosowane w statystyce publicznej, GUS, https://stat.gov.pl/metainformacje/
slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-publicznej/773,pojecie.ntm|?pdf=1 (dostep:
12.11.2019).

36 V. Sarason, L. F. Tegarden, Exploring a Typology of Technology-intensive Firms. When is a rose
a great rose?, ,Journal of High Technology Management Research” 2001, no. 12, s. 93-112.

37 K. Klincewicz, Zarzqgdzanie technologiami - perspektywa organizacji-uzytkownika, [w:] Zarzg-
dzanie i organizowanie - przeglgd perspektyw teoretycznych, red. idem, Wydawnictwo Nauko-
we Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s. 100-123.
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produkt” opisuje dokladnie innowacj¢. Nowy produkt lub ustuga nie jest innowa-
¢ja, dopoki nie zmieni zachowan uzytkownikoéw i nie bedzie przez nich zastosowa-
ny. Telefon z klawiaturg digital, ktory zastapit telefon z tarcza, stal si¢ innowacyjny,
gdy zmienil zachowania uzytkownikow, np. zaczeli oni wymienia¢ telefon ,,stary”
na bardziej prestizowy, wygodniejszy, bardziej funkcjonalny - digital. Klawiatura
digital byla nowa, gdy powstala jej koncepcja, ale stala si¢ innowacyjna na rynku,
gdy zmienila zachowania nabywcow.

Nowe technologie pozwalaja osiagnac wyzszy standard Zycia, utatwiajg lepsze
funkcjonowanie czlowieka w $wiecie (w przedsiebiorstwie, w domu i w otocze-
niu). Rozwigzania telemedyczne pozwalajg monitorowa¢ w domu stan zdrowia
pacjentdw chorych na choroby przewlekle. Pasazerskie dwupoziomowe pociagi
o duzej predkosci czy systemy optymalizacji rozkladéw jazdy pociggéw pozwa-
laja szybko i sprawniej niz dotychczas przemieszczac si¢ z jednego miasta (kraju)
do drugiego. Przetomowa technologia w transporcie samochodowym staje sie
naped wodorowy. Samochody napedzane ogniwami paliwowymi s3 innowacja
technologiczng opracowang z mys$la o ograniczeniu emisji spalin do atmosfery
przez silniki samochodowe. Sukces nowej technologii nie zaczyna si¢ w momen-
cie wdrozenia technologii w przedsi¢biorstwie lub wprowadzenia jej na rynek.
Sukces nowosci i badan naukowych pojawia sie wtedy, gdy osiagng one zwrot
nakladéw poniesionych na ich rozwdj i wprowadzenie na rynek, odpowiedni
wskaznik zwrotu z inwestycji, satysfakcje nabywcéw oraz gdy ich wdrozenie po-
zwoli na utrzymanie lub zwigkszenie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa
innowacyjnego.

Sukcesy innowacyjnych firm wskazuja, ze rozwoj technologii przed jej wdro-
zeniem lub wprowadzeniem na rynek jest jednym z kluczowych obszaréw za-
rzadzania przedsiebiorstwem majacym wplyw na pozniejsze efekty rynkowe.
Przedsiebiorstwo rozwijajac nowa technologie i produkt od idei do wdrozenia
w firmie lub wprowadzenia na rynek i myslac o sukcesie rynkowym, musi tez
uwzglednia¢ zarzadzanie marketingiem. Nowa technologia i produkt dopasowa-
ny do wymogdéw rynku i klientéw docelowych zmniejsza ryzyko niepowodze-
nia i strat przedsi¢biorstwa innowacyjnego®. Kiedy poréwnamy rozwéj nowych
technologii w XX wieku i na poczatku XXI wieku, mozemy wskaza¢ zasadnicze
roznice. W XX wieku dominowatl rozwdj nowych technologii w korporacjach,
ktére przeznaczaly duze naklady finansowe na badania i rozw¢j. Male i $rednie
firmy podazaly za trendami wyznaczonymi przez lideréw korporacyjnych. Nowa
wiedza byla zdecydowanie mniej dostepna poza duzymi przedsiebiorstwami. Ry-
zyko niepowodzenia rozwoju nowej technologii i produktu bylo relatywnie mate
w poréwnaniu z obecnymi czasami. Duze korporacje mogly w duzym stopniu
zarzadzac ryzykiem. Pod koniec XX wieku i na poczatku XXI wieku ze wzgledu
na rozwdj Internetu, technologii cyfrowych, wigksza mobilnos¢ naukowcow czy

38 P. Grupta, Framework for Innovation, [w:] Business Innovation in 21 Centry, ed. P. Grupta,
2007, Amazon, ebook, s. 2505-2795.
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otwarcie gospodarek krajowych pozyskiwanie wiedzy stalo sie zdecentralizowane.
Przedsigbiorcy moga uzyskac dostep do wiedzy z prawie kazdego zakatka $wiata.
Za pomocy Internetu kontrola rozprzestrzeniania si¢ wiedzy jest ograniczona.
Nowa wiedza jest w wiekszym stopniu dostepna dla 0séb indywidualnych i ma-
tych przedsigbiorcow. Otoczenie innowacyjne sprzyja powstawaniu start-upow
i spin-offéw. Jednakze nowe przedsiebiorstwa, ktore rozwijaja nowa technologie
i tworza wlasny produkt, staja przed wysokim ryzykiem niepowodzenia. Firmom
spin-off brakuje tez czesto wiedzy o rynku i kompetencji przedsiebiorczych. Te
wymienione czynniki zwigkszaja ryzyko niepowodzenia rozwoju nowej tech-
nologii i produktu. Ryzyko to stwarza trudnosci w zarzadzaniu firma réwniez
ze wzgledu na koniecznos$¢ korzystania przez tworcow start-upow i spin-offow
z zewnetrznej wiedzy i infrastruktury badawczej. Wiedza i infrastruktura badaw-
cza istniejaca w osrodkach naukowo-badawczych, jednostkach otoczenia biznesu
(parkach naukowo-technologicznych, inkubatorach technologii i centrach trans-
feru technologii) umozliwia powstawanie nowej technologii i produktu w mikro-,
malych i $rednich przedsiebiorstwach.

Uniwersytety na $wiecie uwzgledniaja otwieranie gospodarek, wigksza wzajem-
ng konkurencje, szybki i globalny przeptyw wiedzy. Zwigkszaja szanse zawodowe
studentéw, podejmujac badania interdyscyplinarne. Natomiast wzrost kosztow
badan wymusza kroki w poszukiwaniu zewnetrznych i prywatnych Zrédet finan-
sowania. Ulatwienie dostepu do wiedzy i infrastruktury badawczej przez indywi-
dualne osoby stymuluje przedsigbiorczos$¢ akademicky. Powstawanie przedsie-
biorstw tworzonych przez studentéw, doktorantéw i pracownikéw naukowych oraz
poszukiwanie nowych rozwigzan, ktore oparte sg na fundamentalnych badaniach
uniwersyteckich, jest réwniez zrédtem nowych technologii*. Nowe przedsigbior-
stwa akademickie, bazujgc na wynikach badan z osrodkéw naukowo-badawczych,
generuja lub ulepszaja nowe technologie i produkty. Deregulacja i decentralizacja
w osrodkach naukowo-badawczych zmniejsza zalezno$¢ finansowa podmiotow
naukowych i badawczych od grantéow publicznych, wymuszajac otwarcie rynku
naukowo-badawczego na przemysl®. Poza tym komercjalizacja wiedzy i techno-
logii stala si¢ kryterium oceny dziatalnosci o$rodkéw naukowo-badawczych. Do-
chéd z udzielonych licencji, ze sprzedanych wynikéw badan lub ustug badawczych
moze generowac kolejne badania naukowe w przypadku zwigkszonej konkurencji
o granty badawcze finansowane ze $rodkéw publicznych.

39 D. M. Trzmielak, M. Grzegorczyk, B. Gregor, Transfer wiedzy i technologii z organizacji na-
ukowo-badawczych do przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu £ddzkiego, £6dz 2016,
s. 19-40; J. G. Wissema, op. cit., s. 24-34.

40 W. Duczmal, Marketization Public Policy towards Higher Education and University Research in
Poland over the Past Twenty Years, [w:] Zarzgdzanie innowacjami. Aspekty komunikacji, finan-
sowania, badania rynku, psychologicznych uwarunkowan, polityki innowacyjnej i infrastruktu-
ry, red. D. M. Trzmielak, J. Zurawska, Wydawnictwo Instytut Slaski, Opole 2011, s. 263-277.
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Rozwojnowych technologiiiproduktéw B+R mozna okresli¢ na czterysposoby*!:
niepewnos¢, dynamika zmian, system, kumulacja. Najlepsze parametry technolo-
gii nie zagwarantujg sukcesu rynkowego przedsiebiorstwu. Organizacja rozwijajac
i komercjalizujac nowa technologie, czyli rozwijajac si¢ od fazy koncepcji az do
wdrozenia lub wprowadzenia na rynek, powinna liczy¢ si¢ z duzg dynamikg zmian
w wielu obszarach dziatalnosci. Prawidlowy rozwéj nowych technologii i produk-
tow B+R wymaga spojrzenia na calo$¢ przedsiebiorstwa, bo nowa technologia lub
produkt to co$ ,,nowego” w wielu obszarach funkcjonowania organizacji. Nieroze-
rwalnym skladnikiem technologii i produktéw B+R jest kumulacja wiedzy z rdz-
nych obszaréw, np. by przygotowa¢ wynalazek, niezbedna jest znajomos¢ stanu
techniki — wiedza techniczna, by poszukiwa¢ nowych zastosowan na rynku — wie-
dza o rynku. Natomiast, aby zamienic¢ teori¢ w praktyczne cechy techniczne tech-
nologii i produktu, a nastepnie uruchomic¢ procesy zastosowania wynikéw badan,
niezbedne jest potaczenie wiedzy technicznej i marketingowej (o rynku).

1.4. Wiedza jako podstawowe zrodto nowych
technologii

Zrédtem technologii jest wiedza, ktora zamieniana jest np. w maszyny, urzadzenia
i materialy, tzw. wiedza zamrozona. Przedsiebiorstwa nowoczesnych technologii to
takie, ktore sg zaangazowane w projektowanie, rozwdj i wprowadzenie na rynek in-
nowacyjnych produktéw i proceséw produkeyjnych poprzez wykorzystanie wiedzy
naukowej i technicznej. Zastosowanie wiedzy w praktyce w sposéb fundamentalny
przyczynia si¢ do powstania nowej technologii. Stad Zrédla wiedzy sg réwniez zrod-
tami nowych technologii. Zrédta nowych technologii mozemy podzieli¢ na:

= personalne - wiedza wynalazcow, badaczy,

= organizacyjne — wiedza zgromadzona w organizacji, w sie¢ wspolpracy,

= rynkowe — wiedza zaczerpnigta z rynku, np. z trendéw technologicznych,

potencjatu rynku, rozwigzan konkurencyjnych.

Wiedza odnosi sie¢ do faktéw, idei, podstawowych doswiadczen, wartosci,
ugruntowanej intuicji uzyskiwanych przez dociekania, studia, badania, obserwa-
cje i doswiadczenie, ktére umozliwiajg postrzeganie, zrozumienie i ocene proce-
sow, relacji, nowych doswiadczen i pozyskanych informacji*2. Wiedza powstaje tez
w procesach uczenia si¢, stad moze ona zosta¢ zamieniona w zastosowania prak-
tyczne w organizacji, gdy cztowiek obdarzony taka wiedzg posiada zdolnos¢ do

41 A. Gribler, Technology: Concept and Definition. In Technology Global Change, Cambridge Uni-
versity Press, Cambridge 1998, s. 19-90.
42 A.Tiwana, The Knowledge Management Toolkit, Prentice Hall, New York 2002, s. 36-38.
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uczenia si¢ i budowania swoich kompetencji. Rozwo6j nowych technologii i pro-
duktow jest mozliwy, gdy kompetencje organizacji oparte beda na:

= wykorzystaniu posiadanej wiedzy i kreowaniu nowej do alternatywnych roz-

wigzan, nowego rozwigzania problemu lub zaspokojenia wymagan i potrzeb
nabywcow - konkurencja,
» pozyskiwaniu i przetwarzaniu wiedzy w celu wykorzystania jej do podejmowa-
nia decyzji w procesach transferu wiedzy i nowych technologii — decydowanie,

= pozyskiwaniu nowej, czesto nieakceptowanej i nieprzyjetej jeszcze wiedzy
— uczenie sig,

= tworzeniu relacji, powigzan z otoczeniem poprzez wykorzystanie wiedzy
z organizacji i otoczenia — tworzenie relacji,

= tworzeniu relacji interpersonalnych, zaufania pomiedzy interesariuszami
rozwoju nowych technologii, i dopasowaniu si¢ do uczestnikéw procesu roz-
wojowego — budowanie sieci wspotpracy®.

Jesli uwzglednia si¢ procesy rozwoju nowej technologii i produktu, wiedza
moze by¢ technologiczna i biznesowa. Skupia sie ona na zadaniach operacyjnych
i strategicznych — w pierwszym przypadku zwigzanych z wykorzystaniem instru-
mentéw marketingu mix w transferze wiedzy i technologii ze osrodkéw naukowo-
-badawczych do biznesu, w drugim powigzana jest ze strategia komercjalizacji
(np. samodzielnego rozwoju nowego rozwigzania, utworzenia firmy typu start-up
lub spin-oft, licencjonowania, wej$cia we wspoétprace z innymi podmiotami lub
alianséw strategicznych, zwigzanych z utworzeniem wspoélnych przedsiebiorstw
i przedsigwzig¢ biznesowych). Rozwdj nowej technologii i produkt wymagaja
transferu wiedzy z laboratoriéw, od pracownikéw naukowych tam pracujacych,
do przedsigbiorstw. Transfer wiedzy w danym obszarze zastosowania wymaga roz-
poznania wiedzy i efektywnej integracji z procesami biznesowymi. Zdecydowanie
najczesciej odbywa sie to przez taczenie wiedzy z procesami uczelni, w ktérych
wykorzystywana jest kreatywno$¢ (klientéw proceséw rozwoju przyszlej innowa-
cji). We wszystkich fazach cyklu rozwoju przedrynkowego technologii i produktu
wyjatkowy nacisk powinien by¢ ktadziony na maksymalizacje kreatywnosci, kapi-
tatu intelektualnego i zadan zwigzanych z rozwigzywaniem problemdow*.

W procesie rozwoju nowej technologii i produktu w celu jego komercjalizacji
wymagany jest wysoki poziom wiedzy zaréwno przy tworzeniu, jak i podczas za-
stosowania. Te zalezno$¢ prezentuje rysunek 2. Niski poziomy wiedzy przy two-
rzeniu wynalazkow, podczas prac badawczo-rozwojowych oraz poszukiwania za-
stosowania nowosci daje przypadkowe wyniki prac. Poziom innowacyjnosci jest
znikomy. Wysoki poziom prac B+R i niski poziom wykorzystywanej wiedzy do

43 J.Rokita, Dynamika zarzgdzania organizacjami, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Ka-
towicach, Katowice 2009, s. 109-118.

44 L. Cruickshank, A. Mather, M. Evans, Applied Imagination - Designing innovative knowledge
transfer approaches, [w:] Innovation through Knowledge Transfer, red. R. J. Howlett, Springer,
Berlin-Heidelberg 2010, s. 219-229.
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poszukiwania zastosowania przyszlej innowacji daje kreatywne wyniki, ale wy-
acznie na poziomie technicznym (B+R). Niski poziom prac B+R, a wysoki po-
ziom dostosowania ich do rynku i dzialalnosci przedsiebiorstwa skutkuje roz-
wigzaniami praktycznymi (pomimo niskiego poziomu innowacyjnosci). Dopiero
wysoki poziom wiedzy w pracach B+R, skupiony na spelnieniu wymagan rynku
i przedsiebiorcéw, umozliwia stworzenie kreatywnych i praktycznych prac B+R.
Wtedy nowa technologia i produkt maja szans¢ osiagna¢ najwyzszy poziom inno-
wacyjnosci zaréwno tej technicznej, jak i rynkowe;j.
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Uwaga: NTiP - nowa technologia i produkt.

Rysunek 2. Macierz: wiedza - kreatywno$¢ - nowy produkt
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: C. M. Christensen, M. R. Raynor, The Innovation
Solution, Harvard Business School Publishing Corporation, Boston 2003, s. 3123.

Zlozonos¢ wiedzy powoduje, ze jest ona ,sprecyzowana” lub tzw. milczaca.
Pierwsza jest sformulowana i opisana poprzez zrozumienie i interpretacje zgro-
madzonych informacji, moze by¢ rozpowszechniona lub zgromadzona przy wy-
korzystaniu odpowiednich technologii (najczesciej technologii teleinformatycz-
nych i komunikacyjnych), skodyfikowana i transferowalna miedzy organizacjami
za pomoca konwencjonalnych lub elektronicznych kanaléw. Milczaca jest czesto
bezposrednio nieuchwytna, nieskodyfikowana, uzalezniona od kontekstu, osoby
(indywidualna), powstaje i zostaje rozwinieta przez indywidualne doswiadcze-
nia, préby i bledy popelniane w procesach uczenia si¢, badan i rozwoju nowej
technologii i produktu. Gromadzona jest ona w gtowach naukowcéw, badaczy,
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menedzerdw, zamieniana na wiedz¢ sprecyzowang przez uzewnetrznianie lub
analogie, transferowana poprzez bezposredni kontakt z dang osobg®.

Transfer wiedzy zaréwno sformalizowanej, jak i milczacej, indywidualnej,
i organizacji do zastosowania praktycznego jest rowniez pierwszym krokiem
w procesie rozwoju nowej technologii i produktu i budowania przewagi konku-
rencyjnej organizacji. Dwa gtéwne procesy w transferze wiedzy do zastosowan
praktycznych w przemysle lub biznesie to procesy technologiczne i rynkowe.
Pierwsze ksztaltuja produkeje¢, drugie warunkuja wprowadzenie nowej technolo-
gii i produktu na rynek i dyfuzje innowacji. Sama wiedza i znajomos¢ stanu tech-
niki oraz metodologii nie wystarczaja do rozwoju technologii i w konsekwencji
do wdrozenia jej w przedsigbiorstwie lub wprowadzenia na rynek. Dopiero pro-
cesy technologiczne i rynkowe umozliwiajg polaczenie réznych zasobdw, rozwoj
nowego rozwigzania i dostosowanie go do wymagan rynkéw docelowych. Powin-
ny one da¢ efekt ,,gory lodowej” (rys. 3). Zastosowania wynalazku oraz poten-
cjalni nabywcy i ich potrzeby powinny by¢ istotne w procesie rozwoju. Tymcza-
sem wiedza techniczna, dotyczaca wlasnosci intelektualnej, stanowi ukryta czes¢
transferu. Upowszechniana i upubliczniana moze by¢ selektywnie. 90% gory lo-
dowej jest ukryte pod woda, co oznacza, ze w zdecydowane]j wigkszosci jest ona
niejawna (ukryta)*. Potrzeby oraz zastosowania w praktyce sg kluczowe dla pod-
miotéw komercjalizujacych wyniki badan i ich potencjalnych nabywcéw. Przed
wprowadzeniem na rynek oraz po nim wiedza techniczna powinna by¢ do-
stosowywana do wymagan proceséw komunikacji i relacji ze spoleczenstwem.

Rysunek 3. Efekt gory lodowej wiedzy technicznej
Zrédto: opracowanie wtasne.

45 A.Tiwana, op. cit.,s. 36-38.
46 G. Siegel, The Three Pillar Model for Business Decisions: Strategy, Law and Ethics, Van Rye Pub-
lishing, 2016.
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Wiedza, w szczegolnosci techniczna, jest zrozumiala najczesciej dla specjalistow.
Stad jej prezentowanie poza wybranymi grupami nie ma znaczenia dla komercja-
lizacji i sukcesu nowosci. Czesto jest ona nieuchwytna. Z punktu widzenia zarza-
dzania marketingowego nabywca uzyskuje cechy technologii lub produktu obra-
zujace jego potrzeby, a nie technologiczne atrybuty. Natomiast uchwytne i cenne
na rynku wyniki badan i wynalazki musza by¢ chronione, aby uniemozliwi¢
ich skopiowania poprzez nieuczciwg konkurencje, ktéra moze probowac wpro-
wadzi¢ na rynek technologie i produkty za niZsza cene i przy tanszym wykorzysta-
niu zasobow. Nieuczciwa konkurencja z kolei zmniejszy pozycje konkurencyjna
rzeczywistej nowej technologii i produktéw na rynku. Stad caly wysilek finan-
sowy, technologiczny, organizacji B+R lub przedsiebiorstwa komercjalizujacego
moze nie przynies¢ zamierzonych efektéw. Nowe wyniki badan, potwierdzajace
poziom wiedzy wynikajacy z B+R oraz zastosowania przemyslowego (wlasnos¢
przemystowa), moga by¢ zglaszane do ochrony patentowej. Patent chroni wlasci-
ciela praw do wynalazku przed kopiowaniem w celu sprzedazy lub produkcji na
terytorium waznosci patentu do nowej technologii przez okres 20 lat.



Rozdziat I

Strategie i modele rozwoju nowych
technologii i produktow B+R, dyfuzja
innowacji

2.1. Strategie pchania - push, i ciaggnienia - pull

Wartos¢ dodana nowej technologii uzyskiwana jest przez przedsigbiorstwo od
etapu rozwoju technologii przez etap rozwoju dystrybucji do etapdw sprzedazy
i dzialan posprzedazowych. Dzialania marketingowe dotyczace nowych techno-
logii i produktéw B+R s3 nastawione na zblizenie technologii (produktu, ustugi)
do wymagan nabywcy. W orientacji marketingowej nabywca nowej technologii
i produktu nie szuka ich jako takich, ale dazy do rozwigzania problemu. Wyko-
rzystujac nowe rozwigzanie, zaspokaja swoje potrzeby, wymagania i spelnia swoje
preferencje. Dlatego w rozwoju nowej technologii lub produktu nalezy pamietac,
ze rozwigzanie probleméw moze odbywac sie poprzez zastosowanie réznych tech-
nologii i produktéw. Dzialalnos¢ B+R powinna zatem juz od rozwoju koncepcji
uwzglednia¢ potrzeby i wymagania nabywcy'. Nowa technologia oraz produkt
mogg rozwijac¢ si¢ razem lub samodzielnie. Do rozwoju nowych rozwigzan moze-
my zastosowac strategie:

= pchania tylko technologii,

= ciagnienia tylko technologii.

Przedsiebiorstwo moze przy pomocy wlasnych zasobéw personalnych lub tech-
nologicznych (pozyskujac licencje na nowe rozwigzania) skupia¢ si¢ na rozwoju
stosowanych lub wdrozeniu zakupionych technologii. Wprowadzanie na rynek juz
przygotowanych wynikéw badan aplikacyjnych i na tej podstawie rozwijanie aktyw-
nosci innowacyjnej przedsiebiorstwa powinny by¢ okreslone jako strategia pchania
— technology driven lub technology push. Dominacja dzialalnosci technologiczne;j

1 J.J.Lambin,R.Chumpitaz,|. Schulling, Market-Driven Management: Strategic and Operational
Marketing, Palgrave Macmillan, New York 2007, s. 7.
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oraz skupienie uwagi na wartosci dodanej, ktdre niosa ze sobg badania nad nowy-
mi rozwigzaniami, nie mogg przesfania¢ dziatan marketingowych, ktorych celem
jest budowanie wartosci dodanej technologii i produktu na podstawie wymagan
i potrzeb rynku?’. Strategia ciagnienia technologii jest przede wszystkim efektem ko-
mercyjnego podejscia do badan naukowych, co najmniej regionalnych problemoéw
technologicznych lub naglych probleméw wystepujacych na rynku.

Przykladem jest rozwdj technologii wykorzystania litu i tytanu do produkcji baterii. Po-
czgtki badan nad wykorzystaniem litu i jego jonéw siegajg lat 70., gdy swiat dotkngt
kryzys na rynku paliwowym. Nowy wynalazek umozliwit tadowanie baterii i wielokrot-
ne wykorzystanie ogniw. Nowe rozwigzanie stalo sig prekursorem kolejnych wynalazkéw
wykorzystujgcych tlenek kobaltu (ktory podwoil napiecie w baterii) oraz materialy oparte
na weglu (zmniejszajgce wage ogniwa). Wspomniane wynalazki sq dzisiaj prekursorami
rozwigzan stosowanych w komputerach i urzgdzeniach mobilnych’.

Jednakze w sytuacji niskich efektow B+R i kontynuacji rozwoju technologii za
wszelka cene nastepuje tez pchanie technologii w kierunku rynku. Organizacja nie
nadaza za trendami rynkowymi w obszarze B+R, jej kompetencje technologiczne
nie s3 dostosowane do rynku, nie ma bowiem wspomagania personelu z zakresu
transferu i komercjalizacji technologii. Dlatego tez organizacja ,wystawia swoja
oferte”, zamiast prowadzi¢ badania i rozwdj projektu pod potrzeby rynku. Nalezy
doda¢, ze charakter badan moze réwniez warunkowa¢ wybor strategii. Znacznie
trudniej ukierunkowaé badania stosowane (cho¢ jest to mozliwe) pod konkretne
wymagania rynku niz badania rozwojowe*. Poza tym skuteczno$¢ przelomowych
technologii czesto musi zosta¢ zweryfikowana na etapie badan stosowanych. Wte-
dy dopiero mozna dalej poszukiwa¢ nowych produktéw dla rynku. Koniecznos¢
weryfikacji technologii przed stworzeniem nowego produktu wystepuje na przy-
kiad w branzy farmaceutycznej i medycznej. Nowa technologia tworzenia organow
ludzkich na mikrochipach musi zosta¢ oceniona miedzy innymi pod wzgledem
bezpieczenstwa w badaniach klinicznych z wykorzystaniem zwierzat. Bezposred-
nie zastosowanie w segmencie pacjentoéw byloby zbyt niebezpieczne’.

2 W.Ebeling, Creative Management for Large-sized Firms: Avoid strategy failure, [w:] Handbook
for Creative and Innovative Managers, red. R. L. Kuhn, McGraw-Hill Book Company, 1988,
s.317-326.

3 M. Stanley Whittingham, John B. Goodennoughen oraz Skiro Yoshino w 2019 roku uzyskali
nagrode Nobla za prace nad akumulatorami litowo-jonowymi. Supercharged. Science & Tech-
nology, ,The Economist” 12.10.2019, s. 81-83.

4 Nowa technologia i produkt powstajg w wyniku dziatalnosci badawczo-rozwojowej organi-
zacji - takiej jak prowadzenie badan stosowanych (przemystowych) i rozwojowych, ktére sg
dziatalnoscia twércza podejmowana systematycznie w celu zdobycia nowej wiedzy ukierun-
kowanej na zastosowanie w praktyce, zwiekszenia zasobdw wiedzy oraz wykorzystania zaso-
béw do tworzenia nowych zastosowan - Art. 4a ustawy o CIT oraz Art. 5a ustawy o PIT.

5 S.Young, Building an Organ on a Chip, ,Technology Review” 2012, August, s. 90-92.
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Nowy produkt moze by¢ wprowadzony na rynek jako efekt wdrozenia nowej
technologii w przedsiebiorstwie lub wprowadzenia jej na rynku. W takiej sytuacji
strategie pchania i ciggnienia tworzg cztery mozliwosci (rys. 3):

» pchania technologii i produktu,

» pchania technologii i ciggnienia przez rynek produktu,

» ciggnienia przez rynek technologii i produktu,

= ciggnienia technologii i pchania produktu®.

Strategia pchania technologii i produktu wynika z przewagi dziatalnosci B+R
w obszarze innowacyjnosci organizacji, przy jednoczesnym braku dobrych rela-
¢ji z rynkiem. Podmioty prowadza badania podstawowe, nastepnie aplikacyjne,
w dalszej kolejnosci rozwojowe i wdrozeniowe. Komercjalizacja technologii oraz
wdrozenie technologii i produktu sg wynikiem specjalizacji lub doswiadczen uzy-
skanych na rynku badan. Lange i inni” bardzo mocno podkreslaja, ze t¢ strategie
pchania przede wszystkim stosujg o$rodki finansowane ze srodkéw publicznych.
Moze ona tez wynikac z uzyskania ubocznych wynikéw badan (nieplanowanych),
ktdre pojawiaja si¢ podczas eksperymentéw, poszukiwania i budowania prototypu
czy jego testowania. Opracowywanie wynikéw badan moze i bardzo czgsto buduje
nowy know-how, ktéry moze by¢ sprzedany lub wykorzystany do opracowania no-
wej technologii. Podczas realizacji tych strategii instytucja naukowa realizuje wtas-
ne badania, a nastgpnie poszukuje odbiorcéw na zakup know-how, na przyktad do
produkcji opracowanego w wyniku zastosowania technologii nowego produktu.

Strategia pchania technologii i ciagnienia przez rynek produktu wprowadza
juz element ksztaltowania produktu zgodnie z wymaganiami rynku (technology
push and market pull)®. Idea badan naukowych i aplikacyjnych czesto opiera sie na
swobodzie dzialania badacza. Nowe technologie, zwlaszcza te przelomowe, trudno
zaplanowac, biorgc pod uwage potrzeby rynku, ktére moga by¢ nieuswiadomione
lub utajone. Dlatego dopiero na etapie ksztaltowania nowego produktu uwzgled-
nia si¢ potrzeby i wymagania rynku docelowego®.

6 D.M.Trzmielak, Komercjalizacja wiedzy i technologii - determinanty i strategie, Wydawnictwo
Uniwersytetu kédzkiego, £6dz 2013.

7 D. Lange, K. Belinko, K. Kalligatsi, Building Successful Technology Commercialization Teams:
Pilot empirical support for the theory of cascading commitment ,Journal of Technology Trans-
fer” 2000, Vol. 25, s. 169-180.

8 Applied Technology and Innovation Management. Insights and Experiences from an Industry-
-Leading Innovation Center, red. H. Arnold, M. Erner, P. Mckel, Ch. Schlaffer, Springer, New
York 2010, 5. 145-155.

9 Tolfree i Mecalso wskazuja, ze technologia ink-jet byta znana znacznie wczesniej niz jej zasto-
sowanie w drukarkach atramentowych. W latach 70. XX w. najwieksze firmy w sektorze dru-
karek: Hewlett Packard, Epson, Canon, Brother i Lexmark uswiadomity sobie, ze istnieje duzy
potencjat na zastosowanie technologii ink-jet do produkgji i sprzedazy drukarek atramento-
wych zaréwno na rynku instytucjonalnym, jak i indywidualnym. Na tej podstawie opraco-
wano i wdrozono na rynek nowe produkty. The Path to Commercialization, [w:] Commercial-
izing Micro-Nanotechnology Products, red. D. Tolfree, M. J. Jackson, CRC Press, London 2008,
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Ciagnienie technologii i produktu wymaga systematycznej analizy trendéw
i potrzeb rynkowych wszystkich interesariuszy organizacji.

Organizacja B+R moze prowadzi¢ badania nad zmianami mikrobiologicznymi w zyw-
nosci zgodnie ze wskazaniami dietetykow i lekarzy. Wynikiem badan naukowych moze
by¢ opracowanie nowej technologii, ktérg mozna zastosowaé w przemysle mleczarskim
do przedtuzania terminu waznosci mleka i zmniejszenia jego alergicznosci. Alergicznos¢
laktozy wsrod konsumentow moze wymusic ukierunkowanie bada# na stworzenie enzy-
mu zmniejszajgcego jej dolegliwosci.

Strategia komercjalizacji (ciaggnienia przez rynek technologii i produktu)' jest
w najwiekszym stopniu rynkowa. Rynek, czyli finalni nabywcy, wymusza lub wska-
zuje rozwdj technologii i przysztych produktéw juz od etapu idei. Kierunek badan
naukowych jest wtedy zbiezny z wymaganiami gospodarki. Strategia ciggnienia
technologii moze wynika¢ réwniez z ciggnienia produktu. Nabywcy zglaszaja nie-
nasycony popyt na nowy produkt (ciggnienie), a brak technologii wymusza kieru-
nek jego rozwoju (ciagnienie).

Przyktadem jest organizacja naukowo-badawcza, ktéra realizowata badania nad anty-
bakteryjnoscig zwigzku chemicznego (nanosrebra) dla firmy z branzy chemii gospodar-
czej (strategia ciggnienia technologii), majgce na celu przygotowanie nowego proszku do
zmywarek o wydtuzonym dziataniu antybakteryjnym i znoszgcego przykre zapachy pod-
czas postoju urzgdzenia. Badania nad nowq substancjg do zmywarek zainicjowaty opra-
cowanie technologii nanoszenia nanosrebra na opakowania w celu ograniczenia rozwoju
bakterii i grzybow na opakowaniach kartonowych, w ktorych przechowuje sie warzywa.

Niezbedny produkt wymusil opracowanie technologii. Strategia ciggnienia
moze by¢ trudna w realizacji, gdy badania s3 bardzo kosztowne na wczesnym
etapie rozwoju technologii (lub wymagaja kosztownych analiz podstawowych).
Przedsigbiorstwo, zamawiajac trudne i kosztowne badania naukowe, musi w tej
sytuacji mie¢ perspektywe zupelnego zablokowania (lub znaczacego ogranicze-
nia) dalszej produkeji i sprzedazy przez firmy konkurencyjne w danym segmencie
rynku. Tworzenie technologii i produktéw kontynuacyjnych przy jednoczesnym
wysokim poziomie dzialan B+R najczesciej przynosi tez strategie ciagnienia tech-
nologii i produktu. Wysoki poziom badan i umiejetno$¢ poszukiwania rynku oraz
identyfikowanie jego wymagan i potrzeb ukierunkowuja organizacje pracy przy
jednoczesnym reagowaniu na kazdy sygnal rynku w zakresie potrzeb unowoczes-
nienia lub ulepszenia technologii i produktu.

s. 17-27. Obecnie technologie ink-jet stosuje sie rowniez w elektronice do nanoszenia nano-
materiatéw w komponentach do urzadzen elektronicznych.

10 B. Yoon, R. Phaal, D. Probert, Morphology Analysis for Technology Roadmapping: Application
of text mining, ,R&D Management” 2008, Vol. 38, no. 1, s. 51-68.
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Strategia ciggnienia technologii i pchania produktu moze zapoczatkowac sytu-
acje, gdy nabywcy lub ich potrzeby wymuszaja prace nad technologia, ale popyt na
stworzone nowe produkty nie jest zglaszany lub forsowana jest bledna koncepcja
nowego produktu. Pchanie produktu jest ryzykowne, bo moze oznacza¢ porazke
rynkowej technologii.

Przyktadem jest technologia Digital Equipment Corporation, ktora postuzyta do powsta-
nia narzedzia pozwalajgcego na odszukanie plikow w publicznych sieciach. Wyszukiwar-
ka AltaVista jest produktem powstatym na bazie ww. technologii. Technologia posiadata
sprawny algorytm robota pobierajgcego strony i wykonujgcego wielowgtkowe przetwa-
rzanie danych z przeglgdanych stron internetowych. AltaVista zostata wprowadzona na
rynek przed wyszukiwarkg Google. Jej porazka wynikata z faktu, ze w procesie rozwoju
na rynku AltaVista zamienita sie w portal oferujgcy oprocz wyszukiwarki wiadomosci
oraz darmowg poczte elektroniczng''.

Strategia ciagnienia technologii i pchania produktu jest konsekwencja rozwi-
nietych dziatan transferu wiedzy i technologii i produktowej orientacji. Dyfuzja
innowacji produktowych nie uwzglednia, pomija lub nie rozpoznaje potrzeb ryn-
ku docelowego. Organizacja rozwija przefomowe projekty, ale czesto nie potrafi
ich skierowac na rynek. W dziatach B+R mogg by¢ dobrze rozwiniete umiejetnosci
technologiczne, ale brak jest umiejetnosci poszukiwania rynku i oceny potencjatu
rynkowego nowej technologii. W organizacjach, w ktérych sa dzialy zajmujace si¢
badaniami i rozwojem, pracownicy B+R majg wiedze, ktéra generuje przelomowe
technologie, ale proces rozwoju produktu jest hamowany przez brak umiejetnosci
stworzenia produktu akceptowanego lub pozadanego przez rynek'.

Strategie komercjalizacji moga si¢ zmienia¢ w danej organizacji w zaleznosci
od aktywnosci osrodkéw badawczych w ocenie potencjalu rynku. Organizacja
naukowo-badawcza moze zdoby¢ podczas zlecenia opracowania nowej technolo-
gii (ciagnienie) dodatkowg wiedzg, ktéra postuzy do rozwoju nowych obszaréw
badan i powstania nowych rozwigzan technologicznych (pchanie). Ta z kolei zo-
stanie skomercjalizowana przez sprzedaz lub udzielenie licencji na know-how (lub
patent) do ulepszenia produktéow w przedsigbiorstwach. Zidentyfikowani poten-
cjalni nabywcy moga tez zosta¢ odbiorcami samej technologii.

11 Por. J. Jansen, A. Spink, J. Pedersen, An Analysis of Multimedia Searching on AltaVista, Pro-
ceedings of the 5th ACM SIGMM International Workshop on Multimedia Information Re-
trieval, Berkeley 2003, November 7, s. 186-192. 10.1145/973264.973294; A. Spink, M. Park,
J. Jansen, J. Pedersen, Multitasking Web search on Alta Vista, Proceedings of the Information
Technology: Coding and Computing, ITCC International Conference, 2004, Vol. 1, s. 309-313,
10.1109/ITCC.2004.1286471.

12 Na przyktad projekt Epar i tak zwany btekitny laser.
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Strategie komercjalizacji moga sie r6zni¢ w zaleznosci od typu innowacji - moga
by¢ one przelomowe lub kontynuacyjne (rys. 4)". Jak wskazujg Linton i Walsh',
technologie i produkty przefomowe zmieniaja kompetencje organizacji. Nastepu-
je destrukcja proceséw produkcji i rozwoju technologii i produktu. Jednakze or-
ganizacje komercjalizujace przetomowe rozwigzania moga uzyskiwa¢ relatywnie
wyzsze dochody, poniewaz przetomowe wejscia na rynek pozwalajg na uzyskanie
silniejszej pozycji na rynku w negocjacjach z partnerami®.

Szczegdlnie patent na wynalazek stawia na lepszej pozycji negocjacyjnej i ryn-
kowej, niosac wigksza niezalezno$¢ we wdrazaniu'®. Technologie i produkty ewo-
lucyjne tworza ulepszenia i unowoczes$nienia komponentdw, materialéw, syste-
moéw i cech produktu.

Wysoko rozwiniete dziatania B+R' sg podstawa stworzenia technologii prze-
tomowych. Samo pojawienie sie ich na rynku czesto generuje popyt na nowe pro-
dukty (pchanie technologii i ciggnienie produktu). Zastosowanie przetomowej
technologii daje korzysci, ktéore mozna przenies¢ na nowe produkty (np. niska
cena, lepszy material, lepiej dopasowany do istniejacych lub utajonych potrzeb
rynku docelowego)'®. Wptyw poziomu wiedzy i prac B+R na wybor strategii ciag-
nienia i pchania technologii lub technologii i produktu przedstawia rysunek 5%.

13 1001 Inventions that Changed the World, red. J. Challoner, Barron’s, New York 2009, s. 71-919.

14 J.D. Linton, S. T. Walsh, Accelerating and Extension of Opportunity Recognition for Nanotech-
nologies and Other Emerging Technologies, ,,International Small Business Journal” 2008, Vol.
26, no. 1,s. 83-99.

15 G. M. Schmidt, Ch. T. Druehl, When Is a Disruptive Innovation Disruptive?, ,Journal Product
Innovation Management” 2008, Vol. 25, s. 347-369.

16 S. Kasch, M. Dowling, Commercialization Strategies of Young Biotechnology Firms: An empiri-
cal analysis of U.S. industry, ,Research Policy” 2008, no. 37, s. 1765-1777.

17 Wysoko rozwiniete dziatania B+R sa rozumiane jako dobry poziom badar i rozwoju produktu
z kompetencjami do dostosowania technicznych cech technologii do wymagar rynku. Takie
dziatania B+R nie tylko generuja badania naukowe i rozwojowe, ale i aktywno$¢ w poszuki-
waniu zastosowania na rynku.

18 Przyktadem moze by¢ pojawienie sie technologii GSM. Przez wiele lat rozwijano tak zwana
technologie telekomunikacyjna Irydium. Koszt jej stosowania byt dziesieciokrotnie wyzszy
niz wprowadzonej technologii GSM do telefonéw komédrkowych. Urzadzenia peryferyjne byty
wielokrotnie wieksze i mniej praktyczne. W podobnym okresie wprowadzenia na rynek Iry-
dium osiagneto 25-krotnie mniej konsumentéw niz GSM.

19 Propozycje strategii komercjalizacji w ujeciu rozwoju dziatan B+R i rodzaju technologii,
uwzgledniajac model ciggnienia i pchania technologii, omawiaja tez: D. M. Trzmielak, op. cit.,
s. 102-106; R. Rothwell, Successful Industrial Innovation. Critical Factors for the 1990s, ,,R&D
Management” 1992, Vol. 22, no. 3, s. 221-239. Modele innowacji na podstawie koncepcji
pchaniai ciggnienia technologii omawiaja réwniez: K. J. Schmidt-Tiedemann, A New Model of
the Innovation Process, ,Research Management” 1982, Vol. 25, s. 18-21: model wspétistnienia
innowacji; S. J. Kline, Innovation is Not a Linear Process, ,Research Management” 1985, July-
August, s. 36-45: model potaczonych ogniw; T. J. Pinch, W. E. Bijker, The Social Construction
of Facts and Artifacts, [w:] The Social Construction of Technological Systems, red. W. E. Bijker,
T. P. Hughes, T. Pinch, MIT Press, Cambridge 1987, s. 23-50: model wielokierunkowy in-
nowacji; H. Newby, One Society. One Wissenschaft: a 21st Century Vision, ,Science and Public
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Wysoki poziom wiedzy o rynku Niski poziom wiedzy o rynku
Wysoki Strategie: Strategie:
poziom
prac B+R Ciggnienia technologii, Pchania technologii,
Pchania technologii Pchania technologii
i ciggnienia produktu i pchania produktu
Niski Strategie: Strategie:
poziom
prac B+R Ciggnienia produktu, Pchania produktu,
Ciggnienia technologii Ciggnienia technologii
i ciggnienia produktu i pchania produktu

Rysunek 5. Wptyw poziomu wiedzy i prac B+R na wybor strategii ciggnienia i pchania
technologii lub technologii i produktu
Zrédto: opracowanie wtasne.

2.2. Wybrane modele transferu wiedzy,

komercjalizacja technologii i dyfuzja innowacji

Powstawanie nowych technologii wymaga kreatywnego transferu wiedzy B+R
i przedsigbiorczej w celu poszukiwania idei nowych rozwigzan i ich zastosowan
praktycznych. Jednym z modeli transferu wiedzy opartego na partnerstwie jest
innowacyjne projektowanie przedsiebiorczosci i prac B+R (nauki) - IDEAS (In-
novation, Design, Entrepreneurship and Science) zaprezentowany na rysunku 6%.
Podstawa modelu IDEAS jest zalozenie, ze kazde rozwigzanie powinno by¢ prak-
tyczne. Prace B+R sluzg nie jednostce naukowej, a partnerom, ktérzy potrafig lub
chca nowe rozwigzania wykorzysta¢. Model IDEAS oznacza projektowanie prac
B+R, w celu transferu wiedzy i wynikéw badan do przedsiebiorstw lub innych

Policy” 1992, Vol. 19, s. 7-14: interakcyjny model innowacji; J. Tait, R. Williams, Policy Ap-

20

proaches to Research and Development. Foresight, framework and competitiveness, ,,Science
and Public Policy” 1999, Vol. 26, s. 101-112: model liniowy plus; J. Caraga, B. A. Lundvall,
S. Mendonga, The Changing Role of Science in the Innovation Process: From queen to cinderel-
la?, ,Technological Forecasting and Social Change” 2009, Vol. 76, s. 861-867: wielokanatowy
interakcyjny model uczenia sie.

IDEAS (Innovation Design Entrepreneurship and Science), stworzony przez konsorcjum uni-
wersytetow w Lancaster i w Liverpoolu, Szkote Biznesu w Menczesterze i instytuty Lancaster
Institute of Contemporary Arts, Manchester Institute of Innovation Trsearch, Daresbury Scien-
ce and Innovation Campus, Laboratorium w Lancaster, Science and Technology Facilities
Council, North West Regional Development Agency; L. Cruickshank, A. Mather, M. Evans,
Applied Imagination - Designing Innovative Knowledge Transfer Approaches, [w:] Innovation
through Knowledge Transfer, red. R. J. Howlett, Springer, Berlin-Heidelberg 2010, s. 219-238.
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podmiotéw je komercjalizujacych. Model IDEAS rozréznia naukowe rozwiazania
od innowacyjnych (czyli te, ktére beda wdrazane w przedsigbiorstwie lub wprowa-
dzane na rynek). Innowacje powstaja w wyniku podjecia prac B+R, zaprojektowa-
nia nowych rozwigzan i umiejetnosci cztonkéow zespotu uwzgledniania wartosci
ekonomicznej i mozliwosci konkurowania na rynku, gléwnie przez przedsie-
biorcéw. Projektowanie prac B+R powinno rozpoczynac si¢ od stworzenia mapy
organizacji, z ktérymi bedzie mozna wspdtpracowa¢ na kazdym etapie rozwoju
nowej technologii i produktu. Model IDEAS opiera projektowanie prac badawczo-
-rozwojowych na idei przedsigbiorczosci. Postuguje si¢ on tzw. narzedziami do
projektowania nowej technologii i produktu na potrzeby przedsigbiorstw. Prace
B+R wynikajg z idei przedsiebiorczosci, tzn. stuzy¢ powinny do rozwoju przed-
siebiorstwa lub powstania nowej firmy (start-up). Finansowanie i realizacja badan
naukowych sg uzaleznione od tego, czy wyniki prac beda mozliwe do przekazania
innej organizacji (start-upom, spin-offom i podmiotom nastawionym na wdroze-
nie lub strategie innowacji).

Kolejnym modelem, ktéry ukierunkowuje rozwdj nowych technologii, jest SCAM-
PER. Caly proces tworzenia nowych rozwigzan i transferu wiedzy i nowych technologii
jest tworzony na podstawie poszukiwan rynkéw docelowych. Nowa technologia i pro-
dukt majg wieksze mozliwosci wprowadzenia na rynek, jesli spetnione beda wymaga-
nia, potrzeby i preferencje poszczegdlnych grup docelowych. Tworca rozpoczyna prace
badawcze od poszukiwania alternatywnych rozwigzan i zastosowan swojej nowej kon-
cepgcji. Cechy techniczne muszg by¢ polaczone z cechami rynkowymi, ktére wywotajg
potrzebe zakupu, posiadania lub zastosowania. Adaptacja nowych koncepcji do juz
istniejacych lub nowych zastosowan pozwala okresli¢ zakres wymaganych prac B+R.

Rysunek 6. Model IDEAS

Zrédto: L. Cruickshank, A. Mather, M. Evans, Applied Imagination - Designing Innovative
Knowledge Transfer Approaches, [w:] Innovation through Knowledge Transfer,

red. R. J. Howlett, Springer, Berlin-Heidelberg 2010, s. 219-229.
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Nowe cechy technologii lub produktu s3, wedtug koncepcji SCAMPER, modyfiko-
wane w celu poszukiwania wiekszych korzysci dla rynku docelowego. Weryfikacja
optymalnosci rozwoju nowych technologii odbywa sie przez wskazywanie innych
zastosowan (np. jesli substancja czynna potencjalnego leku moze dziala¢ na bia-
taczke limfocytows, to moze zadziala na chloniaka — zwigkszy to zainteresowanie
finansowaniem badan). Model SCAMPER wymaga tez poszukania btedéw oraz
dodatkowego ryzyka we wdrozeniu lub wprowadzaniu technologii na rynek. Caty
proces rozwoju powinien by¢ monitorowany i ewaluowany (rys. 7).

Reverse/rearrange
Substitute

Stosuj alternatywne
rozwigzania, alternatywne

zastosowania

Spojrz na caly proces
transferu przed
wdrozeniem

Eliminate Combine

Potacz cechy techniczne
z cechami rynkowymi

Wyeliminuj btedy,
ostatnie testy

SCAMPER

Adopt

Put to other user/s . .
Adaptuj do istniejacych
Znajdz inny rynek lub nowych zastosowan
docelowy, inne

zastosowania

Modify/magnify/minify

Zmodyfikuj proces, zwigksz
korzysci z zastosowania,
zmniejsz koszty

Rysunek 7. Model SCAMPER

Zrédto: F. Lin, D. Gibson, Creating Fuzhou Technopolis after Austin Model and ATI Case, materiaty
Amerykansko-Polskiego Programu Offsetowego Uniwersytet Teksanski - Uniwersytet £ddzki,
IC2 Institute, The University of Texas at Austin, 2004.

Dyfuzja innowacji

Nowa technologia i produkt, ktére od momentu wdrozenia w przedsiebiorstwie lub
wprowadzenia na rynek mozemy nazywa¢ innowacjami, w kolejnych fazach juz
rynkowego cyklu zycia wchodzg w tzw. proces dyfuzji. Innowacja powinna zosta¢
zaadaptowana prze rézne grupy odbiorcéw nowosci. Dyfuzje innowacji ulatwiaja
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cechy, ktore sg adaptowalne przez rynek. Rogers® wskazuje na pie¢ charakterystycz-
nych cech innowacji, ktére ulatwiaja postrzeganie innowacyjnosci nowej technologii
i produktu oraz ich adaptowalnosci przez potencjalnych nabywcéw (rys. 8).

Stopien, w jakim postrzegalna jest innowacyjno$¢ (nowosc), zalezy od poziomu
uzytecznosci cech technologii, ktére oznaczaja korzysci z posiadania, uzytkowa-
nia, zastosowania lub kupna technologii i produktu w zaleznosci od kosztéw, jakie
ponosi klient, nabywajac go. Innowacje powinny by¢ zgodne z potrzebami nabyw-
cow, doswiadczeniami, jakie majg, i warto$ciami, wzorcami, np. zachowan, jakie
wyznaj3 lub oceniaja.

Kompleksowo$¢ z kolei pozwala dostrzec korzysci z rozwoju nowej technologii
i produktu. Pytanie, dlaczego nabywca powinien produkowac¢ lub kupi¢ nowe roz-
wigzanie, jest podstawowym, na ktére nalezy odpowiedzie¢, projektujac innowa-
cyjne cechy technologii i produktu. Kompleksowos¢ pomaga powiazac cechy przy-
sztej innowacji z do$§wiadczeniami i wartosciami nabywcy. Kolejna adoptowalna
cecha, ktéra powinna charakteryzowa¢ innowacje, zwigzana jest z testowalnoscia.
Testowalnos¢ osiaga si¢ juz na etapie prototypu, ale jest ona zwigzana z badaniem,
ktére prowadzi naukowiec. W procesie dyfuzji adaptowalnos$ci innowacji, testowa-
nia, wyprobowania i oceny korzysci bedzie dokonywat nabywca. Mozliwo$¢ oceny
podczas testowania, prezentacji, wyprobowania jest ostatnig kluczowa cecha po-
prawnej adaptowalno$ci nowej technologii i produktu na rynku.

Rysunek 8. Innowacyjne charakterystyki Rogersa utatwiajace dyfuzje innowacji
Zrédto: R. K. Jain, H. C. Triandis, C. W. Weick, Managing Research, Development, and Innovation,
Wiley, New Jersey 2010, s. 220-222.

21 K. Jain, H. C. Triandis, C. W. Weick, Managing Research, Development, and Innovation, Wiley,
New Jersey 2010, s. 220-222.
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Dyfuzja innowacji (rys. 9) zapewnia efektywne (praktyczne) wykorzysta-
nie wiedzy i zZrédel nowych technologii. Technologia wdrozona w przedsie-
biorstwie zaczyna zarabia¢ i w efekcie powinna zwrdci¢ koszty B+R zakupu
technologii lub licencji. Dyfuzja innowacji jest procesem, w ktorym nowe
rozwigzanie lub produkt poprzez system komunikacji i dystrybucji przed-
siebiorstwa dociera do rynku docelowego i osigga coraz to wiekszy potencjat
sprzedazy®>. W procesie dyfuzji innowacji wystepuje specjalny rodzaj komu-
nikacji, gdzie zaréwno organizacja, jak i nabywcy przekazuja informacj¢ o no-
wej technologii lub produkcie. Dyfuzja innowacji jest kontynuacja transferu
wiedzy i technologii przeksztalconej w adaptacje technologii w innowacje*.
Skutkiem adaptacji nowych technologii i produktéw B+R i ich rozwoju na
rynku sg rdézne postacie innowacji produktowych (ustugowych) lub bizne-
sowych (procesowych, organizacyjnych, logistycznych, administracyjnych,
marketingowych)*.

W 1776 roku Adam Smith, szkocki filozof i ekonomista, napisal o marketingu:
»Konsumpcja jest jedynym celem produkeji dobr i ustug. Interes producenta nalezy
uwzglednic¢ tylko w takim zakresie, w jakim moze to by¢ konieczne do usatysfak-
cjonowania nabywcy”®. Ponad 250 lat temu Smith wyjasnit podstawy marketingu.
Rozpoznal on cel i misj¢ dzialan przedsigbiorcy na rynku. Potrzeby potencjalnego
klienta s3 wazniejsze niz organizacja wytwarzajaca lub oferujaca produkty na rynku.

Marketing nowych technologii narzuca procesom transferu wiedzy i dyfuzji in-
nowagcji nie tyle zmiany technologii samej w sobie, ale zmiany w zachowaniach
interesariuszy zwigzanych z rozwojem technologii i produktéw. Im bardziej nowe
technologie zmieniaja zachowania nabywcéw, tym bardziej sg przelomowe i dajg
wigcej mozliwosci rozwoju przedsiebiorstwom.

Na przykiad telefon z przyciskami, ktory zastgpit telefon, w ktérym numer si¢ wykrecato
na tarczy, nie byt tak przefomowgq innowacjg jak telefon komorkowy. Nie zmienit w tele-
fonach nic, co mogloby wpltyng¢ na to, jak ludzie zyjg, pracujq i spedzajg czas wolny. Za
to telefon komorkowy zmienit sposob, w jaki ludzie zyjg, pracujq i spedzajg czas wolny.
Innym przyktadem jest przejscie od telewizji czarno-biatej do kolorowej. Kolorowa tele-
wizja wzbogacita doswiadczenie oglgdania, ale nie zmienita interakcji widzéw z samg
telewizjg. Natomiast ,streaming” programow telewizyjnych zmienit interakcje na linii
telewizja - widz, poniewaz widz mégt wybieraé programy tak, jak chciat.

22 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, London 1982, s. 5.

23 K. Klincewicz, Dyfuzja innowacji. Jak odnies¢ sukces w komercjalizacji nowych produktéw
i ustug, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warsza-
wa 2011, s. 22-24.

24 Oslo Manual 2018. Guidelines for Collecting, Reporting and Using Data on Innovation, 4™ Edi-
tion, The Measurement of Scientific, Technological and Innovation Activities, OECD Publish-
ing, Paris/Eurostat, Luxembourg 2018, s. 129.

25 A. Smith, An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, red. R. H. Campbell,
A. S. Skinner, W. B. Todd, Clarendon Press, Oxford 1976, s. 660.
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Potencjat 13,5% rynku
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Rysunek 9. Poziom gotowosci technologicznej i dyfuzja innowacji

Zrédto: opracowanie na podstawie: E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press,
London 1983, s. 237; K. Klincewicz, Dyfuzja innowacji. Jak odnies¢ sukces w komercjalizacji
nowych produktéw i ustug, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2011, s. 22-24.

Rozwdj nowych technologii jest obarczony ryzykiem i niepewnoscig, a do tego
jest kosztowny. Dlatego tez podejscie marketingowe, ktére wymusza zdefiniowa-
nie odbiorcy, okreslenie zastosowania nowego rozwigzania, uwzglednienie réz-
nych typow klientéw majacych kluczowy wplyw na transfer wiedzy i technologii
do otoczenia gospodarczego, jest nie tyle gotowa recepta na sukces, bo takiej nie
ma, jest minimalizacja ryzyka i optymalizacja kosztow. Nie zawsze lepiej, szybciej
i taniej oznacza sukces dla nowego rozwigzania. Sukces okresla klient nowej tech-
nologii, ktéry w przedrynkowym cyklu zycia technologii jest zaréwno wewnatrz
organizacji, jak i na zewnatrz. Trudno jest zarzadza¢ technologia, produktem,
jesli nie mozna zmierzy¢ rezultatow®. Wlasciwy system pomiaru rezultatow jest
kluczowy w zapewnieniu, ze badania naukowe osiagng pozadane rezultaty ekono-
miczne. Jednym z gléwnych czynnikéw pomiaru warto$ci innowacji w organizacji
jest dochod. Jednakze w przypadku produktéw B+R miernik w postaci dochodu
nie jest mierzalny w okresie rozwoju produktu, czyli w fazach B+R - przedrynko-
wych. Dochéd jest ksztaltowany przez cene produktu, jego wolumen sprzedazy
i poniesione koszty. Czas migdzy rozpoczeciem badan nad nowoscia (lub inwe-
stycja w jej rozwoj) a wprowadzeniem na rynek i osiagnietym dochodem moze

26 W. F. Banholzer, L. J. Vosejpka, Risk Taking and Effective R&D Management, ,Annual Review
of Chemical and Biomolecular Engineering” 2011, July, s. 73-88, https://doi.org/10.1146/
annurev-chembioeng-061010-114241
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wynosi¢ nawet dekade. Badania nad technologia i produktami B+R oraz ich roz-
woj muszg kreowaé wartos¢ dla spoleczenstwa (konsumentéw). Patenty powstate
w fazach B+R musza prowadzi¢ do produktow, ktérych chca i potrzebuja nabywcy.
Drucker okredlil, Ze konsumenci determinuja, czym jest biznes. To konsument,
ktdry jest sklonny do zaplacenia za dobra i ustugi. On tworzy zasoby ekonomicz-
ne i spoleczne oraz realne bogactwo technologii i produktéw. W liniowym mo-
delu rozwoju technologii wyniki badan podstawowych sa zamieniane w badania
stosowane. Wyniki badan stosowanych s3 transferowane w badania rozwojowe.
Z kolei rezultaty badan rozwojowych staja si¢ technologiami wdrazanymi w przed-
siebiorstwie i produktami B+R wprowadzanymi na rynek. Liniowy model rozwoju
technologii posiada jedna zasadnicza wade - zaklada, ze wiedza poprzez prak-
tyczne wykorzystanie przeksztalci si¢ w technologie, a ta bedzie wdrozona lub be-
dzie podstawa nowych produktow. Takie podejscie jest podejsciem produktowym
(technologicznym). Innowacje powinny obejmowa¢ nowe, czgsto doskonalsze
procesy, technologie, produkty lub ustugi, ktére nie tylko beda produktywne, ale
zaspokoja potrzeby i rozwigza problemy wazne z punktu widzenia nabywcy. Po-
dejscie pchania technologii, czyli budowania jej na podstawie badan naukowych,
niesie duze ryzyko braku mozliwosci jej transferu do otoczenia spoteczno-gospo-
darczego ze wzgledu na niedostateczny potencjal ekonomiczny. Nauka rzadziej
tworzy w obecnych czasach technologie niz technologia nauke. Model Bacona®,
polegajacy na inicjowaniu eksperymentéw naukowych w celu zdobywania wiedzy,
jest mato praktyczny z punktu widzenia zastosowania technologii. To nauka jest
corka technologii*®. Rozwigzania technologiczne daja obecnie podstawy i inicjuja
badania akademickie. Czasami doswiadczamy rewersji, np. wiedza dotyczaca bio-
logii molekularnej dala rozwoj biotechnologii. Wiedza z zakresu modeli ekonome-
trycznych pozwoli opracowa¢ nowe technologie informatyczne do opracowania
programu komputerowego maksymalizujacego oferte konsumentéw w sklepach
sieciowych. Jednakze to analiza wykorzystania technologii do opracowania infor-
macji z hurtowni danych pozwoli wykorzysta¢ wiedz¢ z modeli ekonometrycznych
do prac badawczo-rozwojowych. Podejscie marketingowe do prac B+R oznacza
przewage podejscia ciggnienia technologii lub produktu. Nie neguje ona pchania
technologii, ale strategia pchania powinna inicjowac tworzenie relacji z rynkiem,
by w ten sposob zapewnic¢ rozwoj technologii na rynku i powstawanie produktow
preferowanych przez rynki docelowe.

27 Bacon uwazat, ze ludzkie doswiadczenia zmystowe zapewnia najlepsze sposoby na rozumie-
nie otaczajacego Swiata. Ze wzgledu na fakt, ze cztowiek moze nieprawidtowo interpretowac
to, co widzi, styszy, czuje, wiec to, co postrzega, nalezy poddad eksperymentom.

28 M. Ridley, The Evolution of Everything: How New Ideas Emerge, Harper Collins Publisher, New
York 2015, s. 119-139.
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2.3. Niepewnosc otoczenia marketingowego
nowych technologii i produktow B+R

Ryzyko i niepewnos¢ w réznym stopniu sg zagrozeniem towarzyszacym projektom,
w ktore inwestowane sg $rodki finansowe. Relatywnie mate ryzyko i niepewno$¢
istnieja jedynie przy tworzeniu projektéw konwencjonalnych, zwigzanych z do-
tychczasowa i stosowang dziatalnoscig przedsigbiorstwa®. Ryzyko zwieksza sie ra-
dykalnie w fazie rozwoju i podczas wdrazania nowej technologii lub wprowadzania
produktu na rynek. Im wcze$niejszy etap, np. gotowos¢ technologiczna projektu,
tym wigksza niepewno$¢ rezultatu rozwoju i sprzedazy produktéw B+R*.

Podstawowe obszary wystepowania ryzyka zwigzane sg z niewlasciwym za-
rzadzaniem procesem komercjalizacyjnym i sektorem podmiotéw rozwijajacych
nowe technologie i produkty, przywodztwem i kulturg organizacji*'.

Niepewnos¢ jest zagrozeniem towarzyszagcym w rdznym stopniu rozwojowi
technologii i produktow. Jest ona relatywnie nieduza w przypadku projektéw ba-
dawczych kontynuacyjnych (opracowanie technologii lub produktu, ktére beda
innowacjg kontynuacyjna, zwigzana z dotychczasowa dziatalnoscig przedsiebior-
stwa). Niekorzystny wplyw ryzyka zwigksza sie w przypadku technologii i produk-
tow przetomowych zwiagzanych z rozwojem.

Niepewnos¢ i ryzyko zmniejszajg sie¢ wraz z przechodzeniem do kolejnych faz
procesu rozwoju nowej technologii i produktu. W fazach idei, badan podstawo-
wych, ryzyko i niepewnos¢ sa najwigksze, bowiem trudno jest nie tylko okres-
li¢ finalnego nabywce nowego rozwigzania, ale i jego zastosowania. W fazie tej
dziatalno$¢ marketingowa jest niewielka, bo powstaje dopiero wiedza, ktéra ma
przerodzi¢ si¢ w technologie i pdzniej wygenerowaé koncepcje nowego produk-
tu. Na tym etapie powstaja zasadnicze pytania: Kto i po co ma zaplaci¢ za bada-
nia naukowe? Kto kupi lub zaptaci za rozwoj wiedzy, ktéra powinna przeksztal-
ci¢ sie w technologie? Dziatalno$¢ marketingowa powinna bardziej uswiadamia¢
znaczenie pdzniejszych zastosowan i faz cyklu rozwoju technologii lub produkt
i/lub wskazywac obszary zastosowan, w ktérych wiedza moze by¢ upraktyczniona.
Rekompensatg dla najwigkszego stopnia niepewnosci moze by¢ pozniejsza prze-
fomowa innowacja, wysoka wazno$¢ problemu rozwiazywanego przez badania
naukowe i wysokie dochody pdzniejszych klientow, partneréw, przedsiebiorcow,
inwestorow i tworcow. Przykladem moga by¢ badania nad lekami przeciwnowo-
tworowymi lub nowymi Zrédtami energii, ktore rewolucjonizujg przemyst lub sg
odpowiedzig na wazne problemy gospodarcze.

29 M. T. Wilczek, Podstawy zarzqdzania projektem inwestycyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2002, s. 75-76.

30 A. Dhebar, Bringing New high-technology Products to Market: Six perils awaiting marketers,
,Business Horizons” 2016, Vol. 59, no. 6, November-December, s. 713-722.

31 E.Maliszewska, Zarzgdzanie ryzykiem reputacji - problem definicjii pomiaru, [w:] Zarzqdzanie
ryzykiem instytucji finansowych, ,,Problemy Zarzadzania” 2017, z. 15, nr 1, cz. 2, s. 79-91.
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Nowa technologia i produkty, ktére s3 jej pochodng, musza - z punktu widzenia
jej potencjalnego wdrozenia w przedsiebiorstwie i wprowadzenia na rynek - roz-
wigzywac istotny problem. Generowanie idei nowego produktu musi mie¢ juz ele-
ment aplikacyjny. Wtedy idea badan podstawowych nie wyklucza przeksztalcenia
wynikéw badan podstawowych w zadania badan stosowanych i pdzniej rozwojo-
wych. Wskazywalismy za innymi naukowcami*?, ze wspdlczesna nauka oparta jest
czedciej na obserwacji i analizie technologii niz odwrotnie. Wylacznie wiedza daje
poczatek nowym technologiom, ale jej podstawa powinny by¢ wymagania i po-
trzeby przedsigbiorcow, nabywcéw indywidualnych lub organizacji spolecznych,
a ponadto powinna si¢ ona skupia¢ na rozwigzywaniu ich probleméw. Nauka dla
nauki, czyli tworzenie wiedzy dla samej wiedzy, moze mie¢ warto$¢ (poznawczg),
ale zawsze pozostanie pytanie, kto jest nabywcg wytworzonej wiedzy i czy zaspo-
koi ona jego potrzeby (poznawcze). Ryzyko niewlasciwej strategii rozwoju tech-
nologii w fazach B+R ma powigzania z wieloma kwestiami takimi jak: ochrona
wlasnosci intelektualnej, zarzadzanie personelem, wlasciwe ukierunkowanie ba-
dan, tworzenie relacji z otoczeniem. Wtasciwa komunikacja z otoczeniem ma za-
sadnicze znaczenie dla partnerstwa z innymi podmiotami czy finansowania badan
i rozwoju technologii. Tradycyjna komunikacja marketingowa, w fazach B+R, nie
ma praktycznie zastosowania, a zestaw instrumentéw komunikacji musi by¢ do-
brany nie tylko do strategii transferu wiedzy i technologii z laboratorium do ryn-
ku, ale réwniez strategii ochrony wlasnosci intelektualnej i sposobu finansowania
faz badawczych. Rozwdj, wdrozenie i wprowadzanie na rynek nowej technologii
i produktéw B+R powoduje koniecznos¢ wasciwych decyzji marketingowych. Za-
rzadzanie marketingiem nie moze pojawic si¢ tuz przed wdrozeniem technologii
lub wprowadzeniem produktu na rynek, dlatego ze przy braku elementéw marke-
tingu w koncepcji rozwoju technologii nigdy do wdrozenia moze nie dojs¢.

Marketing nowych technologii i produktéw B+R jest orientacjg organizacji, ktéra umoz-
liwia dostosowanie rozwoju nowego rozwigzania technologicznego powstajgcego podczas
systematycznych badan naukowych dotyczgcych wymagar rynku.

Marketing nowych technologii i produktéw B+R jako orientacja organizacji, ale
i strategia jej dziatania zmniejsza ryzyko niewlasciwego transferu cech technicznych
w nabywcze i budowania nieodpowiednich relacji, np. twércéw z otoczeniem. Zwig-
zany jest z ryzykiem niewlasciwych decyzji jeszcze przed pojawianiem si¢ technologii
i produktu na rynku. Analizujac potrzebe zarzadzania marketingiem przed wdroze-
niem i po nim, a takze po wprowadzeniu technologii na rynek, mozemy okresli¢, ze
przed wprowadzeniem technologii i produktu na rynek musimy zastosowa¢ smart
marketing — marketing inteligentny. Przed wprowadzeniem technologii i produktu na
rynek niektore dzialania marketingowe czgsto nie moga by¢ ujawniane. Sg one sub-
telne, by nie wyjawi¢ nowosci (lub odtajniac¢ ja w sposdb kontrolowany, np. w celach

32 M.Ridley, op. cit.,s. 119-139.
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komunikacji z inwestorami) i budowa¢ kompetencje w obszarze nowego produktu
(czesto nowego przedsigbiorstwa), aby zdoby¢ jak najwieksza przewage nad konku-
rencjg dla przysztych produktéw B+R. Dyfuzja innowacji wymaga wtasciwych de-
cyzji rozpoznania heterogenicznosci populacji nabywcéw, do ktdrej kierujemy nowe
rozwigzanie, ich potrzeb, preferencji oraz oceny uzytecznosci cech produktu. Rozpo-
znanie i dopasowanie cechy produktu do potrzeb, preferencji i systemu oceny uzy-
tecznosci cech skutkuje sklonnoscig do zakupu technologii i produktu oraz do przy-
jecia technologii jako tej, ktora bedzie ksztaltowata zakupy w przysztosci.

Stopien niepewnosci przy ksztaltowaniu poszczegdlnych instrumentéw mar-
ketingowych dotyczy przede wszystkim wariantéw marketingu mix. Cechg cha-
rakterystyczng marketingu nowych technologii i produktéw B+R jest niepewnos¢
i zmienno$¢ samego produktu. O ile w produkcie wprowadzonym na rynek ce-
chy produktu sg scharakteryzowane i okreslone, a zmienno$¢ dotyczy kierunkow
modyfikacji produktu na rynku, to w przypadku technologii i produktéw B+R
do momentu przeprowadzenia ostatecznych testow produktu lub technologii nie
ma catkowitej pewnosci, czy nowe cechy beda wprowadzone lub uznane za inno-
wacyjne. Uznanie nowo$ci moze odbywac sie tez w swiadomosci nabywcy nowej
technologii i produkt B+R. Dlatego pomimo ryzyka wazne sg przedwdrozeniowe
dziatania marketingowe.

Charakterystyczne dla rynkéw nowych technologii i produktéw B+R sa trzy
gléwne obszary niepewnosci dziatalnosci przedsigbiorstwa:

1. Niepewno$¢ technologii i rezultatow badan - ryzyko niewlasciwej strategii

rozwoju technologii w fazach B+R - ryzyko rozwojowe;

2. Niepewno$¢ rynkéw - niewlasciwego wyboru rynkéw docelowych, barier
wejscia na rynek i identyfikacji potencjalnych konkurentéw - ryzyko bled-
nej oceny potencjatu ekonomicznego;

3. Zmiennos¢ konkurencji®.

Niepewno$¢ rynkow wynika z:

1. Niepewnosci psychologicznej;

2. Niepewnosci popytu - ryzyko niewlasciwego procesu dyfuzji innowacjiiry-
zyko btednej dyfuzji innowacji;

3. Niepewnosci podazy;

Niepewnos¢ regulacji rynkowych;
5. Niepewnos¢ decyzji marketingowych konkurencji - ryzyko integracji narze-

dzi marketingu mix.

Niepewnos¢ technologiczna opiera si¢ na szesciu atrybutach:
1. Niepewnosci technicznej, czy technologia bedzie funkcjonowala zgodnie

z technicznymi zatozeniami koncepcyjnymi;

2. Niepewnosci czasu, czy technologia lub nowy produkt osiggnie faze komer-
cjalizacji w odpowiednim czasie;

b

33 J. Mohr, The Marketing of High-Technology Products and Services: Implications for Curriculum
Content and Design, ,,Journal of Marketing Education” 2000, December, s. 246-259.
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3. Niepewnosci transferu cech technicznych w cechy nabywcze zwiazane z za-
spokajaniem potrzeb nabywcéw - ryzyko blednej koncepcji;

4. Niepewnosci transferu wiedzy i kanatéw transferu, czy przeniesienie kon-
cepcji technologii i nowego produktu przez poszczegdlne fazy odbywac si¢
bedzie prawidlowo i przez wlasciwe kanaly transferu (posrednikow, wtas-
ciwych inwestoréw, wlasciwe osoby, ktére wespra rozwoj technologii itd.);

5. Niepewnosci nierozpoznanej, czy rozwdj technologii nie spowoduje wysta-
pienia barier rozwoju, ktérych nie znamy;

6. Niepewnosci wartosci, czy technologia bedzie miata wartos¢ dla klientow,
jaka oszacowano podczas etapu oceny wartosci ekonomicznej lub wyceny
technologii i sprzedazy na rynkach docelowych - ryzyko niewlasciwego sza-
cowania kosztow rozwoju technologii w fazach przedrynkowych.

Niepewno$¢ techniczna wystepuje na rynkach technologii i produktéw farmakolo-

gicznych. Stworzona substancja czynna i technologia do jej wytwarzania sg obarczone
niepewnodcia przez caly czas rozwoju przed i po wdrozeniu. Przed wdrozeniem na
rynek istniejg obawy, czy np. zwiazek chemiczny i substancja czynna w leku zadziataja
prawidtowo - od momentu zapoczatkowania badan in vitro przez okres ich trwania
po badania kliniczne. Czastka chemiczna o wlasciwosciach np. antynowotworowych
moze dziala¢ w badaniach laboratoryjnych (in vitro), a nie zadziata¢ na zywym orga-
nizmie zwierz¢cym i ludzkim (badania in vivo i kliniczne). Czastka podawana w wiek-
szej ilosci moze okazac si¢ zbyt toksyczna, by ja zastosowac w leczeniu ludzi. Po wpro-
wadzeniu nowego leku na rynek do ostatniej fazy cyklu zycia produktu nie wiadomo,
czy nie wystgpia nieprzewidziane zjawiska chorobowe w réznych grupach pacjentéw.
Im wigkszy popyt na lek, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze wystgpig nietypo-
we skutki konsumowania leku. Niepewnos¢ czasu dotyczy rozwiniecia technologii
i wdrozenia, np. przed konkurencja. Niepewnos¢ transferu zwigzana jest z tym, czy
tworcy, wynalazcy dotrg do odpowiednich specjalistéw majacych kompetencje rozwo-
ju technologii przed i po wprowadzeniu na rynek. Odpowiednie dofinansowanie faz
B+R przez wlasciwych inwestoréw réwniez ma znaczenie. Jesli inwestor zbyt szybko
bedzie chcial uzyska¢ zwrot naktadéw inwestycyjnych, to przy przedtuzajacych sie ba-
daniach stosowanych lub rozwojowych moze porzuci¢ projekt i wstrzymac inwestycje
i transfer technologii. Wynalazek, czgsto oczekiwany przez spoleczenstwo, nie zostanie
wprowadzony na rynek. Niepewnos¢ transferu dotyczy réwniez przeksztalcenia cech
technologicznych nowosci w cechy nabywcze (rynkowe) — ryzyko niepostrzegania
technologii jako istotnej w zastosowaniu i uzytkowaniu jej.

Technologia kontroli predkosci przy wykorzystaniu kamery stacjonarnej zostata po raz
pierwszy zastosowana w 1995 roku do pomiardw rekordow predkosci samochodéw. Na-
stepnie technologia zostata rozpowszechniona w catej Europie do kontroli przestrzegania
przepisow drogowych zwigzanych z ograniczeniem predkosci. Jednakze do dzisiaj nie jest
ona szeroko stosowana w USA. Amerykanie sq bardzo sceptyczni wobec ustawiania przy
drogach, a w szczegblnosci w miastach stupéw z kamerami, by mierzyly przestrzeganie
przepiséw drogowych.
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Z kolei nierozpoznane niepewnoséci wnosza niewtasciwe informacje do oceny
technologii. Niedokladnie poznane wyniki badan moga by¢ Zle zinterpretowane,
a nieznane bariery lub stymulanty mogg ograniczy¢ lub wprowadzi¢ technologie
na niewlasciwg $ciezke rozwoju. Ostatnia niepewnos¢ warto$ci odnosi sie przede
wszystkim do warto$ci poszczegdlnych klientéw rozpoznanych wczesniej. Mozna
prognozowac potrzeby, ale poki technologia i produkt nie osiagng dojrzatosci na
rynku po wdrozeniu, to nie wiadomo, jaka warto$¢ dla klienta posiadaja. W przy-
padku np. inwestora wartos¢ technologii jest zamieniana z szacunkowej na realna,
gdy osiagnieta bedzie sprzedaz i pierwsze dochody. Realna wartos¢ odnosi sie do
celu i okresu inwestycyjnego inwestora.

Wybér rynkéw, na ktérych powinny zosta¢ wprowadzone nowa technologia
lub produkt B+R, jest obarczony wysokim poziomem niepewnos$ci wynikajacym
ze zmienno$ci warunkéw makrootoczenia organizacji, jak i nieprzewidywalnych
zachowan potencjalnych klientow.

Rynkowe ryzyko niepewnosci polega na niemoznosci stworzenia produktu,
ktéry by doktadnie odpowiadal na potrzeby rynkowe (porazka specyfikacji), nie-
wlasciwym rozpoznaniu trendéw na rynku, zachowania nabywcéw, i/lub na
niezaaprobowaniu produktu przez klientéw, w taki sposéb, jak to bylo przewidy-
wane przez przedsi¢biorstwo (porazka dyfuzji)*.

Za przyktad moze postuzy¢ firma Kodak, ktora rozwijata technologie do wywotywania
zdjec i filméw. Byla ona jedng z wiodgcych marek na rynku technologii do wywoly-
wania zdjec i produktow w sektorze fotografii. Nie rozwingla technologii fotograficznych
aparatéw cyfrowych, ale skupiata si¢ na innowacjach zwigzanych z wywolywanymi
zdjeciami. Pewnos¢, ze klient nie zmieni swoich zwyczajow uzytkowych i zawsze bedzie
chciat fizycznego produktu, jakim jest zdjecie, spowodowata utrate rynku i konkuren-
cyjnosci. Kodak wdrozyt technologie cyfrowe i wprowadzil na rynek kamery cyfrowe
po dwudziestu latach od momentu, gdy pracownik tej firmy Steven Sasson wynalazt
pierwszg kamere cyfrowg®.

Marketing zaawansowanych technologii charakteryzuje si¢ zaréwno wysokim
poziomem niepewnosci rynkowej, jak i technologicznej*. Zrédta niepewnosci
rynkowej i technologicznej przedstawia tabela 1.

34 S. Chorev, A. R. Anderson, Marketing in High-tech Start-ups: Overcoming the liability of new-
ness in Israel, ,International Entrepreneurship Management Journal” 2006, Vol. 2, s. 281-297.

35 Steven Sasson wynalazt kamere cyfrowa w 1975 roku, za: D. Prenatt, J. Ondracek, M. Saeed,
A. Bertsch, How Underdeveloped Decision Making and Poorleadership Choices Led Kodak into
Bankruptcy, ,Inspira - Journal of Modern Management and Entrepreneurship” 2015, Vol. 5,
no.1,s.1-12.

36 R. T. Moriarty, T. J. Kosnik, High-Tech Marketing: Concepts, Continuity, and Change, ,,Sloan
Management Review” 1998, Summer.
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Tabela 1. Zrédta niepewnosci rynkowej i technologicznej

Niepewnosc rynkowa Niepewnos¢ technologiczna
1. Niezrozumienie potrzeb, ktére technolo- 1. Wady technologii, niemozno$¢ ich wyeli-
gia mogtaby zaspokoi¢; minowania na czas;
2. Gwattowne i nieprzewidywalne zmiany 2. Nieosiaggniecie wymaganego poziomu
potrzeb klientow; parametréw technologicznych;
3. Nieznane standardy narzucane przez 3. Obecnie istniejace technologie, ktére
rynek; moga dalej funkcjonowad i nie zestarzeja
4. Powolno$¢ adaptacji innowacji technolo- sie zgodnie z przewidywaniami;
gicznej; 4. Czas wprowadzenia technologii;
5. Nieznany potencjat rynku; 5. Skutki uboczne wprowadzenia na rynek
6. Jakos¢ obstugi sprzedawcow. technologii i produktow.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Jednym z wazniejszych zadan w dzialaniach marketingowych w fazach B+R
rozwoju technologii jest kwestia polaczenia technicznej wykonalnosci i rynkowej
akceptowalnosci, to znaczy: Czy technologia zadziata wystarczajgco dobrze, Zeby
przynies¢ oczekiwane korzysci?

Tabela 2 pozycjonuje marketing zaawansowanych technologii w zaleznosci od po-
ziomu niepewnosci rynkowej i technologicznej i okresla jego podstawowe dzialania.

Tabela 2. Pozycjonowanie marketingu technologii

Niepewnosc rynkowa
Niska Wysoka
Niska Marketing Marketing
Niepewnos¢ niskich technologii z gornej potki
technologiczna Wvsoka Marketing Marketing
y lepszego modelu wysokich technologii

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: S. Chorev, A. R. Anderson, Marketing in high-tech
start-ups: Overcoming the liability of newness in Israel, ,,International Entrepreneurship
Management Journal” 2006, Vol. 2, s. 281-297.

Marketing niskich technologii jest zastosowaniem znanych technologii, aby
spelni¢ jasno okreslone aktualne potrzeby. Marketing lepszego modelu stosuje
nowe technologie do rozwigzania istniejacego starego problemu, tzn. odpowia-
da na znane potrzeby w lepszy sposéb. W marketingu z gornej pétki technologia
zmienia si¢ powoli, za to rynek jest dynamiczny i zmienny tak jak $wiat mody.
W marketingu wysokich, zaawansowanych technologii zaréwno technologia, jak
i rynek sg niepewne i ryzykowne. Ten ostatni marketing zajmuje si¢ trzema zada-
niami jednocze$nie: zblizeniem $wiata nauki do rynku, dynamiczng konkurencja
i utatwieniem w podazaniu klientéw za zaawansowang wiedza. Kazde z tych trzech
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zadan marketingu oznacza ryzyko. Aby zminimalizowa¢ ryzyko, jakie dostrzega
klient, firma musi podkresla¢, ze ustugi sa $wiadczone przez kompetentnych i za-
angazowanych pracownikow firmy. Firma wysokich technologii zazwyczaj prze-
znacza znaczgca cze$¢ mixu marketingowego na edukacje i obstuge klientow przez
wysoko wykwalifikowanych przedstawicieli handlowych.

Marketing gornej potki specjalizuje sie¢ w rozwoju rozwigzan przetomowych lub
kontynuacyjnych, ktére zaspokajaja bardzo wysokie wymagania rynku. Organi-
zacja wykorzystuje wysoki poziom swoich badan naukowych do rozwoju techno-
logii przy jednoczesnej specjalizacji w waskim obszarze nauki i zastosowaniu na
rynku. W sytuacji marketingu z goérnej potki wystepuje wysokie ryzyko rozwoju
technologii i przedsigbiorstwa na rynku. W przypadku sukcesu przedsigbiorstwo
moze uzyskaé wyzsze niz przecietnie dochody lub nawet pozycje monopolistyczng
W segmencie.

Zmienno$¢ konkurencji i nabywcow jest trzecim kluczowym wyznacznikiem
dziatan marketingowych na rynkach technologicznych i nowych produktéw. Nie-
pewnos¢ psychologiczna opiera sie na: obawie, niepewnosci i niedowierzaniu,
ze technologia rozwigze problemy, do ktérych zostala stworzona, oraz zaspokoi
w pelni potrzeb nabywcy lub sposéb zaspokojenia potrzeb nie bedzie wlasciwie
rozpoznany przez tworce, inwestora, producenta lub sprzedawce. Obawy nabyw-
cy zwigzane z wdrozeniem technologii lub zakupem produktéw B+R oznaczaja,
ze proces adaptacji nowego rozwigzania moze by¢ opdzniony i wymaga edukacji
klienta. Twoérca lub podmiot zajmujacy sie transferem wiedzy i technologii z labo-
ratorium do przedsigbiorstw lub na rynki docelowe powinien dostarczy¢ klientowi
nowych informacji na temat rozwijanej technologii i nowego produktu - chodzi
o wzmocnienie komunikatu o spelnieniu wymagan nabywcy przez nowg techno-
logie. Ma to kluczowe znaczenie, gdy nabywca musi zmieni¢ procesy w przed-
siebiorstwie (produkcyjne, logistyczne, sprzedazowe, administracyjne) i zwyczaje
zakupowe lub uzytkowania w przypadku nabywania nowego produktu B+R.

Za przyklad moze postuzyc producent komputeréw Dell. Trudno dzisiaj to sobie wyobra-
zi¢, ale pomyst na laptop nie byt entuzjastycznie odebrany. Koncepcja laptopa byta scep-
tycznie oceniana przez wielu anioléw biznesu, finansujgcych nowe pomysty technologicz-
ne i start-upy. Dopiero George Kozmetsky, dyrektor Instytutu Kreatywnosci i Kapitatu
(IC2) na Uniwersytecie Teksariskim w Austin, przedsigbiorca i aniol biznesu, zaufat idei
Michaela Della i jego kompetencjom pozwalajgcym na wprowadzania na rynek nowego
produktu, ktéry pézniej zmienit zupetnie zwyczaje uzytkowe w segmencie komputeréw
osobistych.

Nowo$¢ moze oznaczac:

= nowa technologie i produkt na tych samych rynkach,

= nowy rynek i nowa technologie i produkty.

Powyzsze dwie opcje nowosci oznaczajg zmiany dla przedsiebiorcy. Nowy pro-
dukt na tych samych rynkach oznacza zmiany narzedzi marketingowych, bowiem



54 Marketing nowych technologii i produktéw B+R

marketing mix jest inny. Zmienil si¢ jeden komponent, jakim jest produkt i calos¢
dziatan marketingowych jest juz inna. Nowy rynek, technologia i produkty B+R
zmieniajg rynek docelowy (nabywcéw) i dziatania marketingu mix. Dla nowych
technologii i produktéw jedna z najtrudniejszych do zdiagnozowania konkurencji
jest ta, ktéra wynika z nieznanych podmiotéw oferujacych substytuty”. Tworcy
nowych technologii i produktéow czesto poszukuja innowacyjnych wynalazkow,
udoskonalajg juz istniejace procesy, technologie, produkty, szukaja innego sposo-
bu zaspokajajacego potrzeby lub rozwiagzujacego istotny problem. W swojej pracy
badawczej, co jest jednym z zadan w procesie rozwoju nowej technologii i pro-
duktu, oceniajg swoje rozwigzania, poréwnujac je z juz istniejagcymi. W podobny
sposdb moga uczyni¢ inne podmioty posiadajace zasoby umozliwiajace stworze-
nie konkurencyjnego rozwigzania, aby stworzy¢ technologie lepiej spelniajaca pre-
ferencje rynku.

Marketing nowych technologii moze zaoferowac wiele instrumentéw do zarza-
dzania rozwojem technologii i produktéw B+R, ktérych wlasciwe wykorzystanie
zmniejsza niepewnos¢, a zwieksza sukces nowych rozwiazan opartych na zaawan-
sowanej wiedzy.

Znamiennym przyktadem pokazujgcym niepewnos¢ technologiczng zmiennosé konkuren-
cji, w szczegolnosci: czasu, transferu cech technicznych w cechy nabywcze, wartosci, i psy-
chologiczng, ktére dosiggnely technologie i produkt, jest odtwarzacz video Betamax firmy
Sony. Sony wprowadzito odtwarzacz Betamax w 1975 roku. Natomiast JVC wprowadzito
odtwarzacz w systemie VHS (Video Home System) rok pézniej. Betamax byt zdecydowanie
lepszy, jesli chodzi o techniczne cechy jakosci obrazu i dzwigku. Jednakze nabywcy zde-
cydowanie wyzej ocenili cechy technologii i produktu JVC. W systemie VHS odtwarzacz
video mégt nagrywac filmy do trzech godzin, Batamax tylko godzine. VHS byl tarszy, bo-
wiem nie oferowat tak wysokiego poziomu jakosciowego odtwarzanych obrazéw i dzwie-
kow. W Stanach Zjednoczonych VHS do 1987 roku posiadat 90% rynku odtwarzaczy vi-
deo. Innowacja w postaci odtwarzaczy kasetowych video — VCR (Videocassette recorder)
jest kontynuacyjng, gdyz pierwsze magnetowidy pojawity sie w latach 50. Jednakze w seg-
mencie domowych uzytkownikéw nieznane bylty do lat 70. Technologie Sony i JVC byty
nowoscig na rynku. Obie firmy*® rozwinely technologie niesprawdzone, nieprzetestowane
szeroko przez finalnych uzytkownikéw. Niepewnosci, ktdre pojawily sig w czasie rozwoju
technologii i wprowadzenia produktéw na rynek, bardziej dotknely firme Sony*. System
VHS stat si¢ nosnikiem filmow, ale tez danych komputerowych.

37 A.Dhebar, op. cit.,s. 713-722.

38 Z firmami Sony i JVC konkurowat jeszcze w tym samym czasie Philips. System Video 2000
w niewielkim stopniu wykorzystywany byt przez uzytkownikéw w Europie Zachodniej.

39 R.Cowan, Tortoises and Hares: Choice among technologies of unknown merit, ,The Economic
Journal” 1991, no. 101(407), s. 801-814.



Rozdziat Il
Instrumenty marketingu mix

Marketing produktéw B+R odnosi si¢ co najmniej do 7 elementdéw: prototypu,
produktu, ceny, dystrybucji, promocji (transferu wiedzy), ludzi (kluczowych inte-

resariuszy) i procesow (rys. 10).

@‘

naukowiec,
broker/scout/

przedsigbiorca-

-menadzer

promocja
selektywna

dystrybucja/
transfer
wiedzy

cena — wartos¢
dla nabywcy

Rysunek 10. Marketing mix produktéw B+R
Zrédto: opracowanie wtasne.

3.1. Prototyp

Szybko$¢ rozwoju koncepcji produktu jest funkcja zdolnosci zdobywania i posiada-
nia wiedzy o wartos$ci dodanej nabywcoéw i potrzeb rozwojowych przedsigbiorstwa
wdrazajacego nowe technologie i wprowadzajace nowe produkty B+R na rynku'.

1 M. H.Meyer, Managing Cycle Time in New Product Development, [w:] The Technology Manage-
ment Handbook, red. R. C. Dorf, CRC Press, Cleveland 1999, s. 14-29.
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Przedsigbiorstwo, ktore rozwija zaawansowane technologie i produkty B+R:

» dziala w biznesie, ktéry wymaga do stworzenia technologii lub produktow

naukowej wiedzy,

= tworzy technologie lub produkty, ktére szybko zamieniaja juz istniejace,

= kreuje lub rewolucjonizuje rynki lub popyt.

Biznes zaawansowanych technologii i produktéw B+R wymaga od przedsie-
biorcy wlaczenia w strategie przedsigbiorstwa dziatan badawczo-rozwojowych.
Moga one by¢ wykonywane samodzielnie przez wlasny dzial B+R lub przez
podmioty zewnetrzne posiadajace laboratoria do badan naukowych. W zakre-
sie rozwijania technologii moze by¢ tez stosowany zakup koncepcji, prototypu
lub praw do ich wykorzystania (prawo do patentu, licencji), ktore nastepnie
beda przystosowywane do warunkow przedsiebiorstwa lub rynku.

Prototyp jest bardzo wczesna wersja modelu technologii (produktu), eks-
perymentalnym dowodem zastosowanej wiedzy w praktyce w procesach wy-
konanych w celu testowania koncepcji. Wykonuje si¢ go w celu sprawdzenia
i oceny funkcjonalnosci podstawowych skladnikéw lub wyznaczonych para-
metréw technologii lub produktu i dziatania w warunkach laboratoryjnych lub
zblizonych do rzeczywistosci oraz aby dostarczy¢ informacji o mozliwosciach
przyszlego dzialania lub zastosowania nowosci. Opracowanie i testowanie pro-
totypu to czas doswiadczania i eksperymentalnego sprawdzenia zalozen teore-
tycznych. Prototyp okresla si¢ jako zmaterializowang, formalng albo wizualna
forme koncepciji.

Rodzaje prototypow:

= wczesny prototyp - umozliwia wstepne potwierdzenie realnosci zatozen,

zbadanie teoretycznych i wskazanych parametréw,

= prototyp laboratoryjny (funkcjonalny) - umozliwia sprawdzenie i ocene

funkcjonalnosci podstawowych sktadnikéw lub parametréw technologii lub
produktu w warunkach laboratoryjnych,

= prototyp rozwojowy — umozliwia sprawdzenie i ocene¢ dzialania wyznaczo-

nych parametréw w warunkach zblizonych do rzeczywistych,

= prototyp demonstracyjny — umozliwia opracowanie podstawowych elemen-

tow technologii i produktéw oraz symulowanie ich dzialania w warunkach
zblizonych do rzeczywistych,

= prototyp rzeczywisty — umozliwia opracowanie czesci technologii lub pro-

duktu z materiatow rzeczywistych i ich wykonanie - pierwsza posta¢ wersji
finalnej (rynkowej),

= prototyp rynkowy — wersja technologii lub produktu, ktéra moze by¢ wdro-

zona do produkgji lub sprzedana na rynku.
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Rozwaj koncepcji prototypu

Dzialania marketingowe w fazach rozwoju technologii i produktéw B+R moga
przebiera¢ dwie formy ,,z goéry na dét” i z ,,dotu do gory™ (rys. 11).

—

Dziatania Dochéd na podstawie obrotu

marketingowe N

podstawie
z dotu do géry elacji 2 nabywc
Procesy wdrozeniowe, wejécie na rynek
Procesy
wdrozeniowe,
wejécie na rynek
Dostosowanie cech Definiowanie nabywcow
technicznych do wymagan
nabywcéw - badania
rozwojowe
Poszukiwanie wariantéw
_< nowej technologii i produktu —
Poszukiwanie potencjatu rynku ~ badania rozwojowe
Poszukiwanie
Zastosowanie potencjatu rynku
Badania stosowane Zastosowanie
__/ Dziatania
Badania
osowant - marketingowe
Potrzeby nabywcow z gbry na dét
—

Rysunek 11. Koncepcje rozwoju prototypow
Zrédto: E. McGrath, New Generation Product Development. How to Increase Productivity, Cut
Costs, and Reduce Cycle Time, McGraw-Hill, New York 2004, s. 166-167.

Z punktu widzenia nabywcéw nowy produkt jest komponentem cech fizycz-
nych i wszystkich ustug z nim zwigzanych. Jest tez suma fizycznych, psychologicz-
nych i socjologicznych satysfakcji, ktére nabywca uzyskuje przez zakup, posiadanie
i konsumpcje®. Podejécie ,,z dolu do gory” jest prostsze dla dzialan marketingo-
wych, ale nie stawia takich wyzwan dla marketingu jak podejscie ,,z goéry na dot”.
W organizacji dzialajacej w warunkach rynkowych najczesciej mamy koncepcje
»z dotu do gory”, czyli poprzedzenie badan naukowych oceng potrzeb nabywcy
i rozwijanych cechy technologii. Prace koncepcyjne sg odzwierciedleniem wytycz-
nych rynkowych. W organizacjach badawczo-naukowych ze wzgledu na wypet-
nianie przez nie funkcji budowania wiedzy moze dominowac¢ koncepcja ,,z gory
do dotu”, czyli od okreslenia faz badan naukowych do dopasowania koncepcji,
prototypu do potrzeb rynku lub przedsigbiorcy. Powyzsza koncepcja w pewnym
stopniu narzuca strategie pchania technologii i/lub produktu. Komercjalizacja

2 M. E. McGrath, Next Generation Product Development. How to Increase Productivity, Cut Costs,
and Reduce Cycle Time, McGraw-Hill, New York 2004, s. 166-167.

3 J.P.Paul,J. H. Donnelly, A Preface to Marketing Management, 5™ Edition, Homewood, Illinois,
Irwin 1991, s. 102.
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wynikéw badan naukowych narzuca koniecznos$¢ spojrzenia na rynek i ocene
wartosci ekonomicznej wynikéw badan. Niemniej interdyscyplinarnos$¢ badan na-
ukowych oraz czesto ich skomplikowanie i zastosowanie zaawansowanych metod
badawczych powoduja, ze koncepcja ,,z gory do dolu” moze mie¢ nie tylko uza-
sadnienie, ale i przynosi¢ korzysci. Dodajmy, ze kazdy podmiot w swoim dzialaniu
powinien skupi¢ sie na kompetencjach, ktére sg kluczowe w rozwoju organizacji.
Przedsigbiorca przede wszystkim buduje kompetencje konkurowania na rynku
i budowania biznesu przynoszacego zyski. Instytucje naukowo-badawcze skupia-
ja sie na budowaniu kompetencji naukowych. Konkurowanie na rynku jest istot-
ne, ale charakter biznesowy organizacji, jesli istnieje, nie moze by¢ zdominowany
przez zyski. Jesli tak jest, to nalezaloby uzy¢ okreslenia ,,przedsiebiorstwo badaw-
cze”. Biznesem jest wtedy przeprowadzanie badan przynoszacych zyski. Instytu-
cje naukowo-badawcze traktujemy jako podmiot, ktérego misja jest prowadzenie
badan naukowych i przez to tworzenie nowych technologii i produktéw komer-
cjalizowanych przez przedsigbiorstwa. Stad analizujac faze koncepcji prototypu,
uznajemy, ze jego budowa rozpoczyna etap badan stosowanych. Faza koncepcji
jest tez etapem konkurowania idei. Wiele organizacji odkrywa na tym etapie moz-
liwos¢ rozwoju swoich kluczowych kompetencji. W podejsciu marketingowym
réwnolegle powinno nastapi¢ wskazanie réznych biznesowych lub spotecznych
szans i nowych modeli konkurowania na rynku. Najlepsza idea, tzw. ztota idea, jest
niesprawdzona pod wzgledem: naukowo-badawczym, mozliwosci inwestycyjnych
i akceptacji ryzyka inwestycyjnego, poziomu innowacyjnego, potencjatu rynko-
wego, mozliwosci komercjalizacji i transferu wiedzy z laboratorium do biznesu.
Na tym etapie przyjmujemy zalozenia badawczo-biznesowe wzgledem prototypu,
ktore beda oceniane i weryfikowane w kolejnych fazach procesu rozwoju’.
Walidacja koncepcji prototypu jest etapem, w ktérym idea poddawana jest oce-
nie teoretycznej mozliwosci powstania i dzialania nowej technologii. W przypad-
ku gdy efektem prac ma by¢ nowy produkt, powstanie jednej technologii moze by¢
tylko jednym z etapéw w procesie badawczym kolejnych technologii i produktow.

Za przyktad moze postuzyé przektadnia zebata zastepujgca biegi zwana hydrovariatorem.
Powstanie przekladni zebatej opisanej w patencie o numerze P-383100 jest poprzedzone
powstaniem minimum dwoch technologii i produktu: wytwarzania kot zebatych oraz
materiatu do wykonania produktu, ktory zapewni odpowiednig sprawnos¢. Przektadnia
hydrovariator przenosi energie przy jednoczesnej zmianie predkosci i momentu obroto-
wego. Dodatkowo umozliwia ona zmiane kierunku ruchu obrotowego i dopasowania go
do potrzeb uzytkownika. Koncepcja prototypu przygotowana w postaci rysunku tech-
nicznego i 3D rozwigzalaby problemy konstrukcyjne wielu technologow. Jednakze wdro-
Zenie rozwigzania bedzie moZzliwe po kolejnych badaniach stosowanych i rozwojowych
zwigzanych z procesem powstania wlasciwych materiatow do zbudowania przektadni

4 Innovation Readiness Series, Workshop Preparing Your Breakthrough for the Business World,
Materiaty warsztatowe GCG, Instytut IC2, Uniwersytet Teksanski w Austin, Austin 2012, s. 20-24.



Instrumenty marketingu mix 59

oraz wykorzystania nowych zwigzkéw do zbudowania fizycznego prototypu. Koncepcja
hydrovariatora tylko w kolejnej fazie badani generuje nastepne dwie technologie i jeden
komponent finalnego produktu.

Na etapie walidacji koncepcji nastepuje ocena mozliwosci wspodlpracy, dostepno-
$ci kluczowych zasobdw i zrodel finansowania. Na tym etapie budowana jest pierw-
sza mapa interesariuszy, podmiotéw wspierajacych, ktérych pomoc jest niezbedna
do zamiany idei w prototyp i jego przejscie przez kolejne kluczowe fazy cyklu rozwo-
ju technologii lub produktu B+R. Niektdrzy interesariusze chcg przeczyta¢ koncep-
cje, zobaczy¢ prototyp, zanim zaoferuja wsparcie naukowe lub biznesowe. W fazie
tej moze nastapi¢ ,gaszenie” entuzjazmu badawczego, ktdry pojawia sie, gdy tworcy
pomystu na nowa technologie i produkt stworza koncepcje, ktora wydaje im sie in-
nowacyjna i niepowtarzalna. Prototyp, jesli jest to mozliwe, powinien by¢ zgloszony
do ochrony patentowej lub innej formy ochrony wlasnosci przemystowej. Ochro-
na patentowa jest mozliwa, gdy spelnione sg trzy kluczowe warunki: koncepcja jest
nowa, ma poziom wynalazczy i przeznaczona jest do przemystowego zastosowa-
nia®. W wielu krajach istnieja programy finansowane ze srodkéw publicznych, ktore
umozliwiajg walidacje prototypu przysztej innowacji lub nowego biznesu zajmujace-
go sie dalszym jego rozwojem’.

Przygotowanie prototypow laboratoryjnych

Przygotowanie prototypu umozliwia zamiane wiedzy i wynikéw badan w pierwsza
wersje technologii lub nowego produktu. Jezeli przyjmiemy zalozenie, ze techno-
logia to wiedza zamieniona w praktyke, to w tej fazie nastepuje inkubacja tech-
nologii. Typy prototypéw i procesy prototypowania réznig sie. Kazda technolo-
gia ma swoje wlasne wymagania technologiczne. Prototyp laboratoryjny rozni si¢
skalg, uzytymi materialami oraz metodami stosowanymi do jego przygotowania.
Pierwszy prototyp moze by¢ wirtualny. Nowy produkt moze zostac¢ przygotowany
np. w modelowni 3D. Przygotowanie prototypu laboratoryjnego nazywane jest tez
prototypowaniem przedprodukcyjnym. Prace nad nim s3 zrédtem nowych wyna-
lazkéw, bowiem powstaja rézne warianty produktu, co generuje nowe rozwigzania.

Miejscem kreatywnego budowania prototypu sa prototypownie. W prototy-
powniach znajduje si¢ miejsce na przygotowanie wczesnej wersji wytworu dla
przedsigbiorcéw zamierzajgcych sprawdzi¢ koncepcje technologii lub produktow.
Jest to przestrzen, gdzie kreatywnie zaaranzowane hale moga pobudzi¢ wyobraz-
nie wynalazcéw, naukowcdw, mlodych przedsiebiorcow i studentéw i zachecic¢ ich

5 Lub zdolno$¢ do zastrzezenie znaku przemystowego lub uzytkowego.

Dotyczy to systemu europejskiego.

7 W USA federalne agencje oferuja - granty: Small Business Innovation Research (SBIR) w wy-
sokosci 25 000-30 000 USD i trwajace 6-9 miesiecy.

[e3]
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do zrealizowania projektéw innowacyjnych. Przy odpowiednim wykorzystaniu
powierzchni dedykowanej budowaniu prototypéw, wyposazenia i specjalistow
od obstugi specjalistycznych urzadzen moga powstawac¢ innowacyjne technolo-
gie, nowe produkty i ustugi, ktére nastepnie moga zosta¢ wprowadzone na rynek.
Z prototypowni korzystaja przedsiebiorcy, inzynierowie, srodowiska naukowe,
studenci, kreatywni wynalazcy i przedsigbiorcze osoby. Prototypownie stymulujg
réwniez sieciowanie interesariuszy, dostarczaja miejsca na rozwijanie pomystow
przedsigbiorcom, ktorzy chca wykorzystywaé zaawansowane technologie, a nie
nawiazali jeszcze wspdlpracy z o$rodkami naukowo-badawczymi lub nie majq la-
boratoriéw, w ktorych mogliby zbudowa¢ koncepcje nowego rozwigzania.

Ocena technologiczna

Jedna z wazniejszych metod badawczych stosowanych w tej fazie jest eksperyment
(w tym eksperyment laboratoryjny). Przygotowanie prototypu laboratoryjnego
oznacza, ze podczas eksperymentéw sprawdzana bedzie jego funkcjonalnos¢, pa-
rametryzacja i ocena spelnienia technicznych wymogéw stawianych przez przed-
siebiorce lub rynek. Faza oceny technologicznej powinna potwierdzi¢, czy pro-
dukty osiagaja nowe parametry.

Za przyktad postuzy przypadek nowych rozwigzan w sektora bionanotechnologii. Wynalazki
o numerach patentéw P401934 i 401934 powstaty w laboratorium analitycznym polskiego
szpitala. Nanoczgstki dendrymeru otoczone zostaly odpowiednio cukrem. W fazie przygo-
towania prototypéw stworzono warianty nanoczgstek otoczonych od 30 do 90% czgstkami
cukréw. Koncepcja i prototyp powstaly w celu uzyskania czgstki do leczenia nowotworéw.
W pierwszej kolejnosci sprawdzono w laboratorium analitycznym szpitala, czy biataczka
w krwi pacjentéw zostanie zahamowana po poddaniu dziataniu nanoczgstek dendrymerow.
Eksperymenty laboratoryjne (in vitro) wskazaly na zmniejszanie si¢ komérek biataczki w krwi
obwodowej pacjentow. W zaleznosci od wartosci procentowej otoczenia cukrem dendrymeréw
dziatanie bylo szybsze lub wolniejsze. Wskazalo to na mozliwosci stworzenia kilku warian-
tow czgstki przeciw biataczce obwodowej dla chorych w réznym stadium choroby. Otoczenie
cukrem nanoczastek dendrymeru w wyzszym procencie miato stabsze dzialanie, wiec zdecy-
dowano, ze moze byc stosowane u pacjentow we wezesniejszym stadium choroby. Otoczenie
w nizszym procencie mialo silniejsze dziatanie, ale toksyczny zwigzek chemiczny w wigkszym
stopniu mogt oddziatywac negatywnie na organizm, w szczegolnosci na nerki i wgtrobe.

Ocena rynkowa i zdolnosci do ochrony prototypu

Wartos¢ technologiczna nowych technologii nie jest réwna warto$ci ekonomicz-
nej. W dzialalnosci rynkowej jednym z kluczowych zadan przedsiebiorstwa jest
pozyskiwanie nowych klientéw i utrzymanie obecnych. W marketingu nowych
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technologii lub produktéw B+R klientem jest nie tylko ta osoba, ktéra na-
bedzie technologie lub nowy produkt, klientami sa wszyscy interesariusze, ktorzy
maja wplyw na rozwdj prototypu technologii w fazach B+R. Finalna technolo-
gia lub produkt pojawia si¢ dopiero w ostatnim etapie rozwoju przedrynkowego.
Klientéw, z punktu widzenia rozwoju prototypu, mozemy podzieli¢ na wiele grup.
Interesariuszami, ktdrzy moga wplynaé na jego rozwdj, wdrozenie technologii
w przedsigbiorstwie lub wprowadzenie produktu na rynek sa zaréwno nabyw-
cy wynikéw badan (np. wdrazajacy, inwestor, grantodawca, licencjobiorca), jak
i sprzedawcy technologii (np. brokerzy technologii, scouci technologiczni, sprze-
dawcy bezposredni), tworca, czlonkowie zespolu B+R, rzecznik patentowy i biu-
ra doradcow. Podejscie marketingowe zdefiniowato prototyp i nowa technologie
jako warto$¢ dla przyszlych nabywcow, dlatego istotne jest, by kazdy z cztonkow
zespolu B+R, jak i podmiotéw wspolpracujacych z zespolem (np. rzecznik pa-
tentowy, broker) jasno zdefiniowal potrzeby, preferencje nabywcéw. Wdrazajacy
zewnetrzny, w postaci np. technologa w przedsigbiorstwie, moze wymagac dosto-
sowania proceséw technologicznych do procesow istniejacych w firmie. Inwestor
przede wszystkim dazy do optymalnego zwrotu nakladéw inwestycyjnych (zwia-
zanego np. z czasem i stopg zwrotu kapitatu).

Orientacja marketingowa szeroko definiuje sprzedawcéw. Broker i scout moze
pelni¢ typowa role sprzedawcy. Jezeli tworca lub czlonkowie zespolu nie podejma
wyzwania dostosowania prototypu do wymagan rynku i konkretnego nabywcy, to
zamiast orientacji marketingowej pojawia si¢ orientacja sprzedazowa, ktdrej jed-
ng z wad jest niedostosowanie cech produktu do rynku i niesprzedawalnos¢ lub
trudna sprzedaz nowej technologii. Orientacja marketingowa nie zmierza do tego,
by badacz, twérca przygotowywal prototyp, ktdry jest niezgodny z procesem tech-
nologicznym lub badawczym, ale do zoptymalizowania procesu badawczo-rozwo-
jowego. Jesli jest zasadne i mozliwe uwzglednienie potrzeb nabywcy, to sam etap
sprzedazy bedzie prostszy, szybszy i moze osiagna¢ wyzsze przychody. Znaczenie
szerokiego podejscia do definicji klientéw i rozréznienia klientéw na wewnetrz-
nych i zewnetrznych jest elementem zarzadzania marketingowego. Role klienta
wewnetrznego i jego dostosowanie si¢ do klientéw zewnetrznych zobrazujemy na
przykladzie roli rzecznika patentowego i procesu patentowania prototypu.

Z punktu widzenia nauki istotne jest, Zeby naukowiec otrzymywatl punkty w parame-
tryzacji osrodkéw naukowych. Naukowiec za patent europejski albo patent przyznany
za granicg w co najmniej jednym z panstw nalezgcych do Organizacji Wspétpracy Go-
spodarczej i Rozwoju, pod warunkiem, ze wynalazek zostat zgloszony rowniez w Urze-
dzie Patentowym Rzeczypospolitej Polskief®, otrzymuje 100 punktow w parametryzacji
organizacji naukowej i pracownikéw naukowych. Natomiast 75 przyznawane jest za
patent udzielony przez Urzgd Patentowy Rzeczypospolitej. Nowe szczepy bakteriofago-
we i ich wprowadzenie do produkcji preparatéw majgcych zastosowanie w leczeniu lub

8 Wedtug Rozporzadzenia MNiSW z dnia 22 lutego 2019r.



62

Marketing nowych technologii i produktéw B+R

zapobieganiu zakazeniom lekoopornymi bakteriami sq wynalazkami w leczeniu zaka-
ze# uktadu moczowego. Wynalazki pozwalajg na opracowanie innowacyjnego prepara-
tu biobéjczego, ktérego substancje czynng stanowic¢ bedg bakteriofagi (fagi) skierowane
przeciwko bakteriom proteus mirabilis. P. mirabilis to bakterie, ktdre sq przyczyng wielu
zakazen uktadu moczowego zwigzanych z cewnikowaniem pecherza moczowego. Zgto-
szenia patentowe w Urzedzie Patentowym Rzeczypospolitej obejmujg pie¢ wynalazkow.
Patenty sqg powigzane ze sobg. Wszystkie mogg mieé zastosowanie w substancjach me-
dycznych w obszarze urologii. Rzecznik patentowy nieznajgcy procesow komercjalizacji
i roli patentéw w kosztach wdrozenia oraz potrzeb finansowych przedsigbiorcy moze zglo-
si¢ zarowno w kraju, jak i za granica pie¢ patentow. Koszt zgloszenia patentu w Polsce
to 550 zF, natomiast oplata zgloszenia miedzynarodowego w Biurze Miedzynarodowej
Swiatowej Organizacji Wiasnosci Intelektualnej 1330 CHE™ - okoto 5386 zI. Koszt pol-
skiej procedury nie jest wysoki. Koszt miedzynarodowy tez mozemy uzna¢ za akceptowal-
ny przez przedsigbiorcow, ktérzy wdrazajg nowe rozwigzania. Liczby pacjentow chorych
urologicznie sq duze, co zabezpiecza potencjat rynku pézniejszej sprzedazy. Jednakze po
okresie (w zaleznosci od kraju) np. 30 lub wiecej miesigecy wlasciciel praw do patentu
musi zapoznal sig z procedurami kazdego kraju, w ktérym powinna by¢ ochrona pa-
tentowa. Koszty w samych krajach rozwinietych mogq juz siegac setek tysiecy ztotych,
co przy pieciu zgloszeniach wynies¢ moze nawet ponad milion zlotych. Pézniejsze tzw.
koszty utrzymania patentu tez muszq by¢ zaptacone w kazdym kraju, wiec osiggajg setki
tysiecy ztotych rocznie. Jezeli wynalazki sq powigzane, to czesto mozna polgczyé zglosze-
nia, w szczegélnosci w procedurach miedzynarodowych. Koszty procedur miedzynarodo-
wych i pozniejszego utrzymania patentu ponoszq najczesciej przedsigbiorcy. Jesli rzecznik
patentowy zna wymagania kosztowe nabywcy praw z wynalazku, to zamiast 5 patentow
biofagow, ktére sq powigzane, zglosi 1. Tzw. koszty procedur patentowych zamiast ponad
milion mogg wynies¢ kilkaset tysiecy, a koszty utrzymania ochrony biofagow kilkadziesigt
tysiecy zlotych.

Marketingowe podejscie do procesu patentowania prototypu moze by¢ pod-

stawowym elementem transferu wiedzy i technologii z osrodka B+R do przemy-
stu. Jego brak uniemozliwia wdrozenie technologii osrodkowi B+R. Zrealizowanie
zadania pozyskania nowych klientéw technologii i produktéw B+R uzaleznione
jest od rozwijajacego prototyp (np. technolog, specjalista B+R) i jego kompetencji
w kierowaniu zespolem badawczo-rozwojowym. Dobrze zarzadzany rozwdj pro-
totypu w fazach B+R pozwoli w przedsiebiorstwie na wlasciwa produkcje finalne-

go

produktu, bez wad, usterek, z wlasciwymi ustugami posprzedazowymi. Z kolei

efekty dziatan ochronnych powinny by¢ widoczne takze w zwigkszeniu skfonnosci

do

9

10

zainwestowania w rozwdj prototypu (np. wsparcia finansowego) lub wsparcia

Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 8 wrzesnia 2016 r. zmieniajace rozporzadzenie w spra-

wie optat zwigzanych z ochrong wynalazkdw, wzoréw uzytkowych, Warszawa, poz. 1623.
https://uprp.gov.pl/pl/przedmioty-ochrony/wynalazki-i-wzory-u%C5%BCytkowe/procedu-
ra-miedzynarodowa-PCT (dostep: 09.11.2019).
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niefinansowego (np. pozytywnego wizerunku). Mozliwa ochrona patentu przed
kopiowaniem konkurengji to jeden z waznych krokéw zdobywania i utrzymania
klientéw wspierajacych rozwoj i utrzymanie wsparcia finansowego lub niefinan-
sowego. Ocena zdolnosci do ochrony wlasnosci intelektualnej utatwia podejmo-
wanie decyzji o ksztalcie prototypu i przyszlej technologii lub nowego produktu,
o dalszym wsparciu rozwoju, ktére pocigga za sobg przede wszystkim skutki finan-
sowe. Dzialania zwigzane z rozwojem prototypu wymagaja ponoszenia odpowied-
nich nakladéw finansowych, angazowania personelu i zmian obszaréw aktywno-
$ci organizacji. Kazde z ww. dzialan ma efekt kosztowy i wizerunkowy''. Rozwdj
prototypu definiuje warunki rozwoju technologii, produktu i organizacji. Oznacza
tez koncentrowanie si¢ przede wszystkim na efektach, np. pozyskanie srodkow fi-
nansowych, w tym nowych inwestoréw, przejscie przez kolejne fazy procesu ko-
mercjalizacji i transferu wiedzy i technologii, a finalnie wdrozenie nowej techno-
logii w przedsigbiorstwie lub wprowadzenie produktu na rynku. Koncentracja na
kosztach dzialan ma czgsto drugorzedne znaczenie. Czynnik nowosci moze tez
zmniejszy¢ sktonnosé¢ do efektywnych dziatan. Im blizej wdrozenia, tym trudniej
dostrzec znaczenie racjonalizacji kosztéw badan i rozwoju, co mogloby doprowa-
dzi¢ np. do zahamowania rozwoju lub wycofania si¢ z wdrozenia technologii lub
wprowadzenia produktu na rynek. Podnoszenie efektywnosci marketingu B+R
stuzy¢ powinno do ciagtego rozwoju, koncepcji instrumentéw marketingu w pro-
cesie budowania prototypu'2.

Ochrona wlasnosci intelektualnej, ktéra obejmuje wytwory dzialania cztowie-
ka, dobra, ktore nie maja charakteru rzeczy i przedmiotéw w rozumieniu material-
nym (np. know-how), efekty pracy tworczej, rozwigzania, ktére albo umozliwiajg
likwidacje¢ pewnego problemu technicznego albo stuzg oznaczeniu przedsiebiorcy
i efektow jego dzialalnosci, jest zawsze istotna z punktu widzenia konkurowania
nowych technologii na rynku. Informacje o przygotowywanym nowym rozwia-
zaniu umozliwiajg wypracowanie sposobéw marketingowych zmniejszajacych
korzysci z wdrozenia technologii lub wprowadzenia nowego produktu na rynek.
Ocena zdolnosci do ochrony prototypu (sktadnika wlasnosci intelektualnej) jest
zadaniem wykonywanym w celu rozpoznania strategii, mozliwych form i korzysci
z uzyskania ochrony patentowej lub innej (wzoréw przemystowych, wzordéw uzyt-
kowych, znakéw towarowych). Wiasnos¢ intelektualna stanowi zasob, ktéry moze
by¢ skutecznie wykorzystany w zarzadzaniu marketingowym prototypu techno-
logii i produktu. Prototyp i produkt jako instrument marketingu mix" sklada si¢
z cech, ktore moga by¢ nowoscig i nadaja si¢ do ochrony formalnej. Obok samych
cech chroni¢ mozna takze procesy produkcyjne, wytworcze, uzytkowe i obszary
zastosowania. Po zgloszeniu patentowym organizacja uzyskuje:

11 Efektywnos¢ marketingu, red. W. Wrzosek, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2005, s. 84-87.

12 Ibidem,s. 120-122.

13 Technologie to tez narzedzie marketingowe.
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= prawo monopolistycznego dzialania na wybranym rynku geograficznym
w obszarze chronionym patentem,

= prawo blokowania konkurencyjnych technologii i produktéw przed wdroze-

niem i wprowadzeniem na zastrzezony rynek,

= zmniejszenie ryzyka konkurencyjnego i inwestycyjnego, zwigzanego z po-

jawieniem sie rozwigzan opartych na tych samych procesach, zastosowaniu
czy cechach fizycznych nowych produktéw,

= mozliwo$¢ zwigkszenia atrakcyjno$¢ partnerstwa, alianséw strategicznych,

pozyskania kapitalu na rozwoj technologii i nowych produktow,

= mozliwo$¢ poprawy wizerunku przedsigbiorstwa,

= mozliwos¢ zwigkszenia cen technologii lub produktéw ze wzgledu na unika-

towos¢ oferty,

= mozliwos¢ zwigkszenia udziatu technologii i nowych produktéw w sprzeda-

zy rynku,

= mozliwos¢ lepszego postrzegania jako$¢ technologii i produktu przez na-

bywcow'.

Ocena zdolnosci do ochrony wtasnosci intelektualnej jest kluczowym etapem
w wielu sektorach, w szczegdlnosci farmaceutycznym, urzadzen medycznych, me-
chaniki precyzyjnej, zwlaszcza tam, gdzie koszty badan stosowanych i rozwojowych
oraz potencjalne dochody sa bardzo duze. Prawidtowo zrealizowany etap rozwoju
prototypu technologii i produktu wymaga powiazania ochrony z kluczowymi in-
nowacyjnymi cechami wlasnosci intelektualnej, z celami i strategiami: organizacji
marketingowej, konkurowania, budowania zasobéw personalnych marki, wprowa-
dzania nowego produktu na rynek, kreowania wizerunku firmy, technologii i pro-
duktu oraz internacjonalizacji. Dzialania ochronne formulowane sg zgodnie z wy-
mienjonymi strategiami. Uzyskany w ramach ochrony patent, wzdr przemystowy
lub uzytkowy czy zastrzezony znak towarowy s3 elementami narzedzia marketin-
gowego, jakim jest produkt. Dzialania ochronne wobec prototypu facza si¢ tez ze
strategia segmentacji, bowiem ochrona wlasnoséci przemyslowej jest geograficzna
- dotyczy wybranych krajow. Wybor segmentow geograficznych do sprzedazy tech-
nologii lub produktéw musi by¢ powiazany z obszarami ochronnymi, tzn. krajami
lub regionami, w ktérych istnieje ochrona wlasnosci przemystowe;.

Ocena ochrony prototypu powinna by¢ dokonana lacznie z analizg wartosci
rynkowej. To, co moze by¢ innowacyjne i przelomowe z punktu widzenia techniki,
nie musi stanowi¢ warto$ci dla nabywcow. Dlatego rozwijajac prototypy technolo-
gii i produktow w fazach B+R, nalezy dokonac oceny wartosci rynkowej. General-
nie mozemy zaproponowac trzy kategorie oceny rynkowej prototypu':

14 D. M. Trzmielak, S. Byczko, Zarzqdzanie wtasnosciq intelektualna w przedsiebiorstwie i na
uczelni, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Gdansk 2010, s. 84-89.

15 B. Cornwell, Quicklook, materiaty wewnetrzne IC2 Uniwersytetu Teksanskiego, Amerykan-
sko-Polski program Offsetowy, Uniwersytet Teksariski w Austin-Uniwersytet £ddzki, [za:]
R. Megantz, How to License Technology, John Wiley & Sons, New York 1996, s. 55-69.
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1. Ocena kosztéw rozwoju i wdrozenia w przedsiebiorstwie nowej technologii;

2. Ocena dochodéw z technologii po wdrozeniu w przedsiebiorstwie lub wpro-

wadzeniu jej na rynek;

3. Ocena transakeji na rynku zwiazanych z technologia i nowymi produktami.

Ocena kosztow rozwoju skupia sie na okresleniu wartosci odtworzeniowe;j. Sza-
cowana jest warto$¢ technologii, ktora moze zastapi¢ dang technologie w sposéb
identyczny lub podobny, tzn. rozwigzujac technologiczny problem lub zaspokaja-
jac te same potrzeby nabywcy. Zasadnicza wadg takiego podejscia jest to, ze ocena
kosztowa nie uwzglednia warto$ci komercyjnych zwigzanych z dostepnosciag wie-
dzy, jej unikalnoscia, dochodowoscia technologii, znaczeniem dla nabywcy.

Ocena dochodowa szacuje przyszla wartos¢ technologii wynikajacg z uzytko-
wania i zastosowania w przemysle. Oszacowanie pojemnosci rynku (mozliwosci
sprzedazy) i dochodu czgsto jest trudnym zadaniem, w szczego6lnosci gdy techno-
logia jest w pierwszych fazach rozwoju.

Ocena rynkowa analizuje poréwnywalne transakcje sprzedazy technologii i pro-
duktéw, praw do patentéw, udzielanych licencji oraz rynkowe czynniki determi-
nujace warto$¢ technologii. Jest ona uzalezniona nie tylko od wartosci poréwny-
walnych technologii na rynku, ale réwniez obecnej i szacowanej sprzedazy. Ocena
rynkowa nie uwzglednia czynnikéw nieprzewidywalnych zwigzanych z przyszla
aktywnoscig konkurentéw i strategiami prowadzonymi przez nich w dziatalnosci
rynkowej.

3.2. Produkt - technologia

Ksztaltowanie produktu i technologii rozpoczyna si¢ po przetestowaniu prototy-
pu w warunkach zblizonych do rzeczywistych. Wejscie prototypu do fazy badan
w warunkach operacyjnych mozna uzna¢ za moment zamiany prototypu w tech-
nologie lub produkt, ktéry bedzie po wlasciwych testach wdrozony w przedsie-
biorstwie lub wprowadzony na rynek.

Przyktadem, ktérym postuzymy sie do zobrazowania rozwoju technologii i nowego pro-
duktu w srodowisku zblizonym do rzeczywistego i operacyjnym, bedzie zastosowanie
nanoczgstek tlenku tytanu jako preparatu ,anti-aging” - hamujgcego starzenie sig skory.
Rozwdj technologii zastosowania tlenku tytanu moze polegac na sprawdzeniu, czy jest roz-
puszczalny w wodzie i olejkach, stosowanych w produkcji kosmetykdw, jak dziata nano-
czgstka kosmetyku w zaleznosci od rozdrobnienia. Wiasciwe dziatanie jest $cisle uzalez-
nione od stopnia rozdrobnienia. Dlatego nalezy tez sprawdzi¢, jaka ilos¢ sktadnika moze
spowodowac uboczne skutki, np. bielenie skory, ktora traci przez to naturalny wyglgd.
Badanie w warunkach rzeczywistych moze dotyczyc tego, czy zmniejszenie rozmiarow
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czgstek tlenku nie przyczyni sig do wzrostu penetracji w glgb warstw skory i czy spowo-
duje jej trwate zaabsorbowanie'®. Badanie moze byc przeprowadzone na zwierzetach.
Pozytywny wynik badania stosowanego uruchamia badania rozwojowe. Powstaje finalna
wersja kosmetyku ze sktadnikami spetniajgcymi wymagania finalnego produktu. Nastep-
nie nanoczgstki tlenku tytanu sq poddawane badaniu podatnosci na Scieranie, by zapew-
ni¢ dostateczng ochrong przed szkodliwym dziataniem promieniowania ultrafioletowego.
Sprawdzenie ich Scieralnosci w danym kosmetyku bedzie miato prawdopodobny wplyw
na dodatkowe wlasciwosci ochronne (i wartos¢ dodang dla finalnego uzytkownika).

Waznym zadaniem na etapie rozwoju technologii i nowego produktu jest jego
skalowanie. Zmiana skali uzycia skladnikéw, np. w kosmetyku, jest tez etapem
zamiany prototypu w produkt. W warunkach laboratoryjnych stosuje si¢ inne
wielkosci sktadnikéw. Prototyp laboratoryjny jest czesto miniaturg tego, co zosta-
nie zastosowane w rzeczywistosci. Skalowalnos¢ jest procesem, w ktérym okres-
la si¢ rzeczywiste rozmiary urzadzenia czy wage, ilos¢ skladnikéw wchodza-
cych w sktad nowego produktu. Warunki rzeczywiste moga generowa¢ zupetnie
inne wlasciwosci lub charakteryzowac si¢ innymi parametrami pracy lub zastoso-
wania nowego produktu. Zastosowanie ilosci wspomnianego w przykladzie tlenku
tytanu w warunkach laboratoryjnych moze okaza¢ si¢ niepraktyczne i nieeko-
nomiczne w ilo$ci uzytej w finalnym produkcie. W procesie skalowalnosci moga
powstac tez kolejne nowe technologie i elementy, ktére stanowig tajemnice przed-
siebiorstwa. Dlatego na tym etapie moze powrdci¢ zasadnos$¢ ochrony wilasnosci
intelektualnej nowosci, ktére powstaja. Proces skalowalnosci i technologia (inno-
wacja procesowa) moga by¢ wazniejsze dla konkurencyjnosci produktu niz same
nowe funkcjonalne cechy.

Demonstracja i testowanie technologii w otoczeniu rzeczywistym
- testowanie nowego produktu w warunkach rynkowych

Transfer technologii lub nowego produktu z fazy laboratoryjnej do fazy rozwoju
w warunkach rzeczywistych poprzez przeskalowanie lub wdrazanie w otoczeniu
warunkéw zblizonych do produkeyjnych (operacyjnych) zmienia charakter z tzw.
badan stosowanych na badania rozwojowe i charakter prototypu, ktéry staje sie
juz wstepna wersja nowej technologii lub produktu. W tej fazie badan powstaja
warianty technologii i nowego produktu, ktéry powinien zosta¢ poddany testom
wdrozeniowym lub rynkowym. Testy wdrozeniowe dotycza technologii, jest ona
bowiem wdrazana w przedsiebiorstwie. W tej fazie powstaja ostatnie prototypy
przedwdrozeniowe albo ostatniej rozwojowej fazy. Jednakze nie sg one jeszcze
zrodtem dochodéw. Natomiast testy rynkowe dotycza w przewazajacej mierze

16 K. Kosmala, R. Szymaniska, Nanoczgstki tlenku tytanu (IV). Otrzymywanie, wtasciwo$ci i zasto-
sowanie, ,KOSMOS Problemy Nauk Biologicznych” 2016, t. 65, nr 2, s. 235-245.
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nowych produktéw, ktére sa wprowadzane na rynek. Testowanie nowego produk-
tu mozemy podzieli¢ na testowanie wewnetrzne i zewnetrzne. Wewnetrzne orga-
nizowane jest w przedsiebiorstwie i dotyczy np. probnej produkgji, oceny jakoscio-
wej pierwszych produktow. Testowanie zewnetrzne obejmuje szeroka game testow
rynkowych w docelowej czgsci rynku i z udzialem potencjalnych konsumentow.

Demonstracja i testowanie technologii w otoczeniu rzeczywistym ma na celu
zmniejszenie ryzyka niepowodzenia wdrozenia lub wprowadzenia nowego pro-
duktu na rynek. Do testéw technicznych, ktdre sg przeprowadzane w warunkach
rzeczywistych, dochodza badania rynkowe z udzialem potencjalnych nabywcow.
Omawiana faza pozwala bardzo czesto na wypracowanie innowacji biznesowych,
a w szczegolnosci organizacyjnych i marketingowych. Ocena proceséw produk-
cyjnych w warunkach rzeczywistych oraz testy techniczne powinny réwniez pro-
wadzi¢ do procesdéw organizacyjno-marketingowych, ktére musza wesprze¢ wdra-
zanie technologii w przedsiebiorstwie lub wprowadzanie jej na rynek. W tej fazie
opracowywane i oceniane s3: dystrybucja i logistyka, marketing i sprzedaz, system
komunikacji, procesy administracyjne i procesy rozwoju biznesu'’. Obszary badan
proceséw organizacyjno-marketingowych przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Obszary badan proceséw organizacyjno-marketingowych w fazie demonstracji
i testowania technologii w otoczeniu rzeczywistym

Proces gtéwny Obszar badan Przyktad
Dystrybucjailogistyka | Transporti ustugi transportowe, | Jakich kanatéw dystrybucyj-
magazynowanie, procesy nych uzy¢ do rozprowadzenia
zamowien kosmetyku na rynku (np. sieci
wielkopowierzchniowych czy
sklepdw wyspecjalizowa-
nych)?
Marketing i sprzedaz Ustalanie i zmiana cen w cyklu | Czy produkt skierowaé do ko-
rynkowego zycia produktu, biet czy réwniez do mezczyzn?
segmentacja - grupy
docelowe w procesie dyfuzji
innowacji, proces sprzedazy
i posprzedazy, relacje z konsu-
mentami
System komunikacji Relacje pomiedzy uczestni- Czy uzy¢ medidw spotecznos-
kami procesu rozwoju nowej ciowych? Jaki kanat promocji
technologii i produktéw B+R. powinien dominowac?
Przeptyw informacji Jaki jest budzet kampanii
promocyjnej?

17 Oslo Manual 2018. Guidelines for Collecting, Reporting and Using Data on Innovation, 4" Edi-
tion, The Measurement of Scientific, Technological and Innovation Activities, OECD Publish-
ing, Paris/Eurostat, Luxembourg 2018, s. 67-83.
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Tabela 3 (cd.)
Proces gtowny Obszar badan Przyktad
Procesy administracyjne | System podejmowania decyzji Kto odpowiedzialny jest za
marketingowych, audyt proce- wprowadzenie na rynek?
séw wdrozeniowych i decyzji Jakie zadania postawic
marketingowych, rozwéj per- | zespotowi wprowadzajagcemu
sonelu odpowiedzialnego za produkt? W jakim okresie po
wdrazanie produktu narynku | wprowadzeniu produktu prze-
i wprowadzanie technologii prowadzi¢ badania rynku?
Procesy rozwoju biznesu Relacje z partnerami Kiedy wej$¢ na rynki zagra-
biznesowymi niczne? Za pomoca obcych czy
wtasnych kanatéw dystrybu-
cyjnych? Jakich partneréw
wybraé do wspétpracy
miedzynarodowej?

Zrédto: opracowanie na podstawie: Oslo Manual 2018. Guidelines for Collecting, Reporting
and Using Data on Innovation, 4" Edition, The Measurement of Scientific, Technological
and Innovation Activities, OECD Publishing, Paris/Eurostat, Luxembourg,
https://doi.org/10.1787/9789264304604-en, s. 67-83.

Certyfikacja, wdrozenie w przedsiebiorstwie technologii
i wprowadzanie na rynku nowych produktow

Certyfikowanie nowej technologii lub produktu wystepuje w procesie rozwoju, gdy
konieczne jest zapewnienie bezpieczenstwa, spelnienie wymagan norm produkgji,
uzytkowania lub wysokiego poziomu merytorycznego prac i wynikéw B+R.

Przyktadem zasadnosci i zakresu certyfikacji przed wprowadzeniem nowego rozwigzania
jest rozwdj autonomicznych miejskich pojazdow lotniczych - urban aviators. Nowe pojaz-
dy lotnicze, nazywane tez pasazerskimi dronami, przygotowywane sq do wprowadzenia
na rynek w takich miastach jak Dallas, Los Angeles, Melbourne. Prototyp rzeczywisty,
ktory jest juz gotowy, poddaje sig certyfikacji i analizie, aby sprawdzic, czy spetnia wyma-
gania regulacji bezpieczeristwa lotniczego, pasazerow, wykorzystanych napedow, ochrony
Srodowiska (czes¢ jest elektrycznych, a czes¢ hybrydowych), kontroli systemow lotu (po-
jazdy majg po kilka wirnikéw, ktére sq niezaleznie kontrolowane przez skomputeryzo-
wany system kontroli lotu). Proces certyfikacji i oceny spetnienia wymagat regulacyjnych
jest kluczowy, w szczegblnosci gdy chodzi o bezpieczeristwo. W przypadku pasazerskich
drondéw, ktore mogq byc lotniczymi taksowkami bez pilotéw, spetnienie wymagat bezpie-
czetistwa jest kluczowe w dopuszczeniu do uzytkowania'®.

18 Por. Urban Aviators, ,,The Economist” 14.09.2019, s. 24.
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Wdrazanie w przedsigbiorstwie technologii konczy proces jej przedrynkowe-
go rozwoju, po ktérym nastepuje komercjalizacja nowego rozwigzania. W sytua-
cji gdy nowa technologia pozwala na uzyskiwanie przychodu z jej sprzedazy lub
wykorzystania do produkeji nowych produktéw, rozpoczyna sig¢ jej rynkowy cykl
zycia. Pierwsza wersja nowego rozwigzania, ktéra zawiera najbardziej istotne jego
cechy, jest minimalna, optacalng wersjg produktu. Jest tworzona w celu przetesto-
wania rdzenia propozycji idei, wyciagnigcia wnioskéw z niedociagnie¢ przy wpro-
wadzaniu na rynek - chodzi o uzyskanie pierwszych ocen nabywcéw. Taka wersja
produktu powinna by¢ stworzona przy minimalnym wysitku, jak najmniejszych
kasztach i w niedlugim czasie®.

Tempo i dynamika sprzedazy technologii i produktéw powstatych z technologii
od wprowadzenia na rynek do wyjscia z rynku przedstawia rysunek 12.

Tempo, dynamika sprzedazy
" technologii
/ i produktéw powstatych
z technologii

z rynku

Wyjscie |
Licencjonowanie pierwszych
wersji technologii na réznych ”

rynkach geograficznyc . ’

© Wyjscie z rynku produktu

Wyjscie nowych
e produktéw na rynki
licencjonowane

Wprowadzenie na rynek
no h wersji produktow

Wejs'(gmhnologii

W nowe segmentye

K Wdrozenie technologii
w przedsigbiorstwie

Nowe wersje
technolgii/

wycl
e Wejscie w nowe
segmenty

c Wprowadzenie na rynek
nowego produktu

Rysunek 12. Tempo i dynamika sprzedazy technologii i produktéw powstatych z technologii
Zrédto: opracowanie wtasne.

3.3. Cenai czynniki wptywajace na decyzje cenowe

W przypadku decyzji cenowych dotyczacych nowych technologii i produktu
punktem wyjscia jest otoczenie przedsigbiorstwa ksztaltujace ceny. W sktad oto-
czenia technologicznego wchodza:

19 N. Tripathi, M. Qivo, K. Liukkunen, J. Markkula, Startup Ecosystem Effect on Minimum Viable
Product Development in Software Startups, ,Information and Software Technology” 2019, no.
114,s.77-91.



70 Marketing nowych technologii i produktéw B+R

zmienno$¢ cyklu zycia nowej technologii i produktu,

zmiany technologiczne wynikajace z prawa Moore’a®,

szybkie tempo zmian cen na rynku i powigzania sieciowe,
konkurencja,

koszty jednostkowe, percepcja kosztow i korzysci konsumentow,
kompatybilno$¢ wsteczna pochodnych cen,

. naklady na B+R*.

Cykl zycia produktow jest coraz krétszy, w szczegélnosci tych opartych na tech-
nologii ICT. Decyzje cenowe maja bardzo duze znaczenie dla sukcesu produktu
mierzonego zyskownoscig. Wlasciwa cena obok wejscia na rynek z nowa techno-
logia i produktem pozwala unikna¢ kanibalizacji sprzedazy i osiggniecia niewlas-
ciwego wolumenu obrotéw?. Zmiany technologiczne, ktére zaobserwowat jeden
z tworcow Intela, wskazuja, ze nowosci i udoskonalenia nowej technologii i pro-
duktu w okresie 18 miesigcy zmniejszaja ceny o potowe przy tym samym pozio-
mie wydajnosci. Zmiany technologiczne, na ktére zwraca uwage Moore, powoduja
szybsze tempo zmian cen, ale tempo to moze wynika¢ takze ze wzorcéw zakupu,
stylu zycia i wiekszej chlonnosci rynku, tzn. intensywniejszego zaspokajania po-
trzeb. Natomiast powigzania sieciowe powoduja, ze nowa technologia i produkt
wprowadzone na rynek sa poznawane w wielu miejscach $§wiata w bardzo krétkim
czasie. Procesy wystepujace w sieci z jednej strony ulatwiaja dyfuzj¢ innowacji,
ale jednoczes$nie umozliwiajg nasladownictwo technologii i produktu. Zwieksza
to intensywnos$¢ konkurencji, ulatwia stworzenie rozwiazan konkurencyjnych
o nizszych kosztach i cenie. Koszty jednostkowe malejg wraz z wigkszym wolume-
nem sprzedazy przy tym samym poziomie wydajnosci i poziomie kosztow stalych
i zmiennych. Mozliwosci zwigkszenia sprzedazy, wydajnosci i zmniejszenia kosz-
tow umozliwiajg przy tej samej cenie uzyskanie wiekszego zysku. Kolejnym ele-
mentem otoczenia technologicznego wplywajacego na ceng jest percepcja kosztow
zakupu przez nabywce w odniesieniu do otrzymywanych korzysci, intensywnosci
zaspokajania potrzeb oraz stopnia rozwigzania problemu.

NG R W

Koszty zakupu i korzysci zobrazujemy na przyktadzie technologii produkcji nanoczgstek
srebra. Nowa technologia wytwarzania proszkéw z nanoczgstek srebra powierzchniowo
modyfikowanych w zakresie rozmiaréw: 5-15 nm do samodzielnego otrzymywania roz-
tworéw moze byé wykorzystana do produkcji tabletek do zmywarek. Daje ona mozliwosci

20 Gordon Moore jest jednym z zatozycieli firmy Intel. W 1965 r. zaobserwowat, ze liczba tranzy-
storéw podwaja sie co ok. 18 miesiecy. Na zasadzie analogii spostrzezenie Moore’a stosuje sie
tez do wielu innych parametréw, np. ekonomicznych: sprzedazy nowych technologii, przewi-
dywania cen.

21 J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, Marketing of High-Technology Products and Innovation, Pren-
tice Hall, New Jersey 2005, s. 288-289.

22 S.S.Gana, . N. Pujawanb Suparno, B. Widodo, Pricing Decisions for Short Life-cycle Product in
a Closed-loop Supply Chain with Random Yield and Random Demands, ,,Operations Research
Perspective” 2018, Vol. 5, s. 174-190.
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wytwarzania nowych produktéw, ktore sq substancjami bakteriobdjczymi oraz wiruso-
bojczymi. Jej zastosowanie podczas produkcji chemii gospodarczej pozwala na uzyskanie
uzytecznego skutecznego produktu. W przypadku nowego produktu, tabletek do zmywa-
rek o nowych wlasciwosciach bakteriobéjczych, wytwarzanie przy zastosowaniu nowej
technologii z uzyciem nanoczgstek srebra powierzchniowo modyfikowanych pozwala
na uzyskanie korzysci przez klienta w postaci skutecznosci dziatania. Przejawia sig ono
w tym, ze woda wykorzystywana powtérnie w zmywaniu zawiera mniejszq ilos¢ bakte-
rii. Na Sciankach wewnetrznych zmywarki nie osadzajg si¢ bakterie, dzigki czemu nie
wydziela si¢ przykry zapach. Koszty nowego produktu bede wyzsze ze wzgledu na wyko-
rzystanie nanoczgstek srebra powierzchniowo modyfikowanych, jednak jest to dziatanie
z korzyscig dla konsumenta. Wdrozenie nowej technologii moze mie¢ jeszcze efekt w po-
staci zwigkszenia przewagi konkurencyjnej wynikajgcej z wiekszej sprzedazy oraz wize-
runku producenta nowego produktu. Lepszy wizerunek moze spowodowac tez pézniejsze
plasowanie kolejnych produktéw w segmencie nowosci, lepszych produktéw. To z kolei
umozliwia zwigkszenie ceny, marzy ze sprzedazy i zyskow.

Korzysci kosztowe* zaliczane sg do pojec tzw. efektywnosci kosztowej*. Do
nich zaliczymy tez uzytecznos¢ kosztowa®, konsekwencje kosztowa? i konsekwen-
cje minimalizacji kosztéw. Zaréwno na rynku B2B, jak i B2C ocena efektywnosci
kosztowej jako parametru zakupu jest skutecznym miernikiem oceny wartosci
ekonomicznej nowej technologii i produktu. To konsekwencje kosztowe i mini-
malizacja kosztow sg przede wszystkim rozpatrywane podczas wdrazania nowego
rozwigzania przez przedsigbiorstwo. Natomiast uzytecznos¢ kosztowa (gtownie na
rynku B2C) jest czynnikiem zwigzanym z zachowaniem podczas zakupu. Gléwng
role odgrywa wtedy postawa, a w niej sktadnik racjonalny i emocjonalny. Emocje
niezaleznie od ekonomicznej oceny nowej technologii produktu, a czasami nawet
w przeciwienstwie do niej, moga zdominowa¢ obiektywnga oceng sytuacji i spo-
wodowa¢ zakup. Uzytecznos$¢ kosztowa jest preferencja zakupu technologii lub
produktu w celu zaspokojenia potrzeb. Moze odnosi¢ sie do obiektywnej oceny
kosztow (ceny) i parametrow, np. technicznych, ergonomicznych, funkcjonalnych,
estetycznych (sktadniki racjonalne), ktére decydujg o poziomie zaspokajania. Ten
ostatni wynika z potrzeby wyrdznienia sig, sukcesu, snobizmu lub zaangazowania
sie, np. w proces zakupu.

23 Analiza korzysci kosztowych (cost benefit analysis) - badanie wartosci technologii na podsta-
wie preferencji zakupu, czesto oparta na conjoint analysis.

24 Analiza efektywnosci kosztowej (cost effectivness analysis) - ocena wydatkéw na jednostke
i interwencji medycznej lub farmaceutycznej wynikajacej np. ze zwiekszenia dtugosci zycia,
lepszej ochrony zycia, zmniejszenia liczby zabiegdw.

25 Analiza uzytecznosci kosztowej (cost ulility assessment) - np. technika oceny wptywu kosz-
téw na jako$¢ zycia w obszarze opieki zdrowotnej.

26 Analiza konsekwencji kosztowych (cost consequences analysis) - wieloczynnikowy pomiar
uwzgledniajacy na przyktad koszty przysztych interwencji (oszczednosci), korzysci kliniczne,
koszty zabiegdw lub ich braku.
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Konsekwencje kosztowe powinny by¢ poréwnywane wzgledem alternatywnych
rozwigzan wdrazania technologii lub wprowadzenia na rynek nowego produktu.
Poréwnanie korzysci uzyskanych z wdrozenia co najmniej dwdch réznych tech-
nologii lub zaniechania wprowadzenia zmian w przedsigbiorstwie lub na rynku
daje prawidlowy obraz efektow. Najczesciej dokonuje si¢ zestawienia, ktére odnosi
sie do kosztow bezposrednich, tzw. kosztéw zmian?. Nowa technologia lub nowy
produkt B+R sg efektywniejsze, gdy koszty zmian wynikajace z zastosowania danej
technologii lub rozwoju nowego produktu na rynku sa mniejsze od innych.

Analiza konsekwencji kosztowej wdrozenia nowej technologii powinna spet-
nia¢ nastepujace zaleznosci:

» koszt wdrozenia nowej technologii < koszt wdrozenia innej technologii lub

= dochdd po wdrozeniu (uwzgledniajacy koszty wdrozenia) < 0 lub

= dochéd po wdrozeniu (uwzgledniajacy koszty wdrozenia) < dochdd przy

braku wdrozenia nowej technologii.

Analizy kosztowe powinny tez by¢ wykonywane na podstawie efektéw wpro-
wadzenia nowych technologii dla korzysci spotecznych. W sektorach takich jak
medyczny, farmaceutyczny, energetyczny i innych w obszarze wydatkéw publicz-
nych analiza efektywnosci kosztow moze uwzglednia¢ mniejsze koszty dla ogo-
tu spoleczenstwa lub zwiekszenie parametréw oceniajacych standard zycia, np.
zwigkszenie jakosci i standardu zycia mieszkancéw miast, wsi, segmentéw osob
niepetnosprawnych. Korzysci kosztowe moga pojawic¢ si¢ po kilku latach. Efek-
tywnos¢ kosztowa (w tym konsekwencje kosztowe) dla ogoétu spoleczenstwa to
kroétko- i dlugoterminowe korzysci w zastosowaniu nowej technologii i produktu.
Analizy kosztowe, ktore uwzgledniajg efekty wprowadzenia nowych technologii
w celu korzysci spotecznych, przede wszystkim powinny by¢ brane pod uwage
przy inwestycjach w nowe rozwiazania finansowanych ze $rodkéw publicznych.

Kompatybilnos¢ wsteczna pochodnych cen oznacza, ze wptyw na cen¢ produktu
maja tez ceny wczesniejsze istniejace na rynku. Wiasciwie tylko w przypadku tech-
nologii przetfomowych, ktére trudno odnie$¢ do innych technologii, substytutow
czy tych samych lub zblizonych potrzeb zaspokajanych przez nowa technologie
lub produkt mozemy stwierdzi¢, ze kompatybilno$¢ wsteczna pochodnych cen nie
wplywa na cen¢ wdrazanej technologii i nowego produktu. Cena nowej szczepion-
ki i sposob jej otrzymywania przeciwko wirusom Ebola, HIV, Rabies (wywolujacy
wicieklizne) jest nieporéwnywalna z zadng inng szczepionka. Ceny innych szcze-
pionek istniejacych na rynku nie musza mie¢ wptywu na cen¢ nowosci. Ostatnim
omawianym elementem otoczenia przedsiebiorstwa ksztaltujagcym bezposrednio
ceng s3 naklady B+R. Przychdd z zastosowania nowej technologii lub sprzedazy jej
i produktu powinien w okresie rynkowego zycia technologii i produktu by¢ wiek-
szy niz wielko$¢ naktadéw B+R. Jednakze rozwoj nowej technologii i produktu,

27 M. J.Postma, J. Londeman, M. Veenstra, H. E. K. de Walle, L. T. W. de Jong-van den Berg, Cost-
-effectiveness of Periconceptional Supplementation of Folic Acid, ,Pharma World & Science”
2002,Vol.24,n0.1,s.8-11.
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ktére moga by¢ nieoplacalne dla przedsiebiorstwa ze wzgledu na maly potencjat
ekonomiczny i/lub zbyt duze naklady na B+R, mozliwos¢ ich finansowania i ak-
ceptacja ryzyka B+R mogg mie¢ uzasadnienie ze wzgledu na uzytecznosc¢ spotecz-
n3. Wtedy czgs$¢ kosztow B+R moga ponies¢ agencje rzadowe lub samorzadowe.

Za przyktad mogg postuzyc leki na choroby rzadkie, np. antynowotworowe, nowe pro-
dukty poddajqgce sig recyklingowi, nowe urzgdzenia do produkcji energii odnawialnej lub
rozwigzania zwigzane ze zmniejszeniem emisji zanieczyszczeni srodowiska, usprawnie-
niem transportu publicznego itp. Na przyktad cena lekéw na rynku moze by¢ zmniejsza-
na przez refundacje kosztow zakupu, dotacje, mniejszy podatek akcyzowy (np. na biopa-
liwa) lub finansowanie przez zakup organizowany przez przedsigbiorstwa uzytecznosci
publicznej.

Ustalenie ceny

Wryniki analizy kosztéw stworzenia i rozwoju technologii i produktéw B+R nie-
watpliwie majg duze znaczenie. Przedsiebiorstwo i jego tworcy oraz inwestorzy
ponosza koszty, nie majac zadnych przychodéw. Dlatego zwrot kosztéw rozwoju
technologii lub produktu jest jednym z najwazniejszych elementéw wdrozenia no-
wej technologii w przedsigbiorstwie lub wprowadzenia nowego produktu na ry-
nek. Analizujac ceng nowej technologii i produktu, nalezy ja odnies¢ do kosztow
i wartosci, jaka moze stanowi¢ dla potencjalnych nabywcéw. W przypadku wdro-
zenia nowej technologii w przedsi¢biorstwie cena moze odnosi¢ si¢ do ceny roz-
woju technologii — kosztéw rozwoju, ceny zakupu i kosztéw utrzymania techno-
logii lub ceny nabycia praw i pdzniejszego wykorzystania wlasnoéci intelektualne;
(w przypadku zakupu licencji). Musimy obok ceny uwzgledni¢ koszty wykorzy-
stania technologii, ktére zawierajg koszty wykorzystania technologii w produk-
¢ji nowych wyroboéw lub w ksztaltowaniu ustug. Jednakze nie mozemy poming¢
faktu, ze nowa technologia moze obniza¢ koszty np. produkcji, funkcjonowania
przedsigbiorstwa, co obniza koszt jej zakupu. Cena zakupu i sprzedazy techno-
logii nie jest rownoznaczna z wartoscig jej zakupu, co jest charakterystyczne dla
nowego produktu. W przypadku technologii wdrazanej w przedsigbiorstwie lepiej
postugiwac si¢ pojeciem ,warto$¢ zakupu i sprzedazy”.

Sktadniki wartosci zakupu lub sprzedazy prezentuje nastepujaca zaleznos¢:

W=Cz=K,

gdzie: W — wartos$¢ zakupu lub sprzedazy; C - cena zakupu nowej technologii;
K - koszty utrzymania - w przypadku gdy technologia nie byla stosowana wczes-
niej w przedsigbiorstwie, wzrost lub zmniejszenie kosztow — w przypadku wymia-
ny technologii starej na nowa, wzrost lub spadek nowej optaty licencyjne;.

Jest jednak pewna roznica w ustalaniu wartosci zakupu (sprzedazy) technolo-
gii uzytkowych lub nowych produktéw przez nabywcow indywidualnych. Cena
w wigkszym stopniu odnosi si¢ do finansowej wartosci technologii lub produktu,
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zatem cena zakupu lub sprzedazy bedzie kosztem zakupu. Moga powstawac dodat-
kowe koszty zakupu lub sprzedazy, ale w wielu przypadkach nie s3 one uwzgled-
niane przez nabywce indywidualnego przy zakupie.

W przypadku tzw. technologii i produktéw uzytkowych istnieje jeszcze war-
to$¢ emocjonalna, ktdra tworzona jest tez z innymi (poza ceng) instrumentami
marketingowymi. Ustalanie ceny moze odbywac¢ si¢ wedlug podejscia kosztowego,
ale réwniez rynkowego. W podejsciu rynkowym koszty stanowia punkt wyjscia,
do nich doliczana jest marza lub narzut uzalezniony od rynku, cen konkurencji
i akceptacji nabywcow.

Jednakze najistotniejsza jest grupa docelowa nabywcow, ktora jest pierwszym
odbiorcg nowych produktéw. Proces dyfuzji innowacji okresla ich jako ,,innowa-
torow” i pozwala na scharakteryzowanie ich jako osoby, ktére z zalozenia interesu-
ja sie rzeczami nowymi, chca nabywa¢ produkt jako jedni z pierwszych, czgsto dla
efektu pokazania si¢, snobizmu. Jednoczesnie szybko si¢ nowoscig nudza®. Cena
nie musi dla innowatoréw odgrywa¢ dominujacej roli. Z tych powodéw wprowa-
dzenie nowych produktéw nie powinno powodowan obnizania cen. Dodatkowo
cel taktyczny dzialan przedsigbiorcy nakazuje ustanowi¢ relatywnie wyzsza ceng,
by w miare pojawiania si¢ konkurencyjnych produktéw innych przedsigbiorcow
lub kolejnych grup nabywcéw bardziej wrazliwych na ceng¢ niz innowatorzy, fir-
ma mogla zmniejszy¢ cene. Rozprzestrzenianie si¢ produktu na rynku obniza tez
koszty jednostkowe. Decyzja cenowa powinna by¢ podejmowana na podstawie:

= elastycznosci cenowej popytu,

= poziomu intensywnosci konkurencji,

= relacji uzytecznosci dla nabywcy i kosztow nabycia produktu (cena i koszty

pozacenowe),

» zdolnosci wytworczych przedsiebiorstwa,

» struktury kosztow i ich zmienno$ci®.

Cena i uzytecznosc produktu

Cena nie jest narzedziem marketingu wyizolowanym, poniewaz wspodlzalezy od
innych elementéw marketingu mix. W cyklu technologicznym ustalanie ceny jest
podejmowane w momencie sprzedazy lub przekazania odptatnego praw do tech-
nologii (lub jej czesci). Przekazanie praw do technologii moze by¢ bezposrednie
i posrednie. W pierwszym przypadku nabywca przejmuje prawa do wykorzysty-
wania technologii (udzielenie licencji). W drugim prawa do decydowania lub

28 J. Jagodzinski, D. Ostrowski, Rozktad grup modelu Rogersa na przyktadzie dolnoslgskich
przedsiebiorstw logistycznych, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach” 2015, nr 249, s. 359-373.

29 P. Waniowski, Cena w procesie ksztattowania cyklu zycia produktu na wspétczesnych rynkach
konsumpcyjnych, [w:] Zarzqdzanie produktem - teoria, praktyka, perspektywy, red. J. Kall,
B. Sojkin, Poznan, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu 2008, s. 276-281.
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bezposredniego zarzadzania procesami rozwoju technologii (przejecie udziatéw
przedsigbiorstwa rozwijajacego technologie). Ustalenie ceny technologii i produk-
tow B+R w fazie ich rozwoju stanowi punkt odniesienia do wszystkich dalszych
dziatan cenowych i pozacenowych®.

Uzytecznos$ci cech nowej technologii okreslaja jej warto$¢. Sg one rezultatem
rozwoju technologii, a nie uzytkowania. Cechy technologii przynosza korzysci na-
bywcy poprzez zaspokajanie potrzeb nabywcy technologii lub produktéw wytwa-
rzanych z wykorzystaniem danej technologii. Istnieje zatem pewien zwigzek po-
miedzy rozwojem cech technologii, a potrzebami rynku docelowego technologii
i produktu. Nabywcy produktu mniej interesuja si¢ powodami finansowania lub
wdrazania technologii, bardziej wlasng satysfakcja z zakupu i uzytkowania tech-
nologii lub produktu. Dlatego uzytecznos¢ ceny nowej technologii wedlug kon-
cepcji marketingowej bedzie zalezala bardziej od postrzegania wartosci niz rze-
czywistych kosztéw, jakie poniesiono podczas rozwoju, wdrozenia i wykorzystania
technologii do wytworzenia produktu. Do prawidtowej oceny wartosci technologii
i ustalenia ceny cechy rynkowe sa wazniejsze niz technologiczne. Oceniajac cene,
nabywca poréwnuje cechy technologii, w pierwszej kolejnosci cechy rynkowe. One
przede wszystkim ksztaltuja wartos¢ technologii. Cena jest dla nabywcy wyznacz-
nikiem wartosci, ale wartos¢ jest suma uzytecznych wyréznikéw (suma korzysci
w odniesieniu do kosztéw, jakie musi ponies¢), jakie posiada technologia. Uzy-
teczno$¢ cech technologii (produktu) jest kluczowa do ustalenia wlasciwej ceny
i sukcesu wdrozenia w przedsiebiorstwie lub wprowadzenia jej na rynek. Cena
sama w sobie tez jest cechg. Pelni podwdjna funkeje: cechy technologii i okreslenia
wartosci pozostalych cech. Te wage uzytecznosci wlasciwosci technologii mozna
wskaza¢ na przykladzie jakosci. Jako$¢ jest wazna w rozwoju, wdrozeniu technolo-
gii w przedsiebiorstwie, procesie dyfuzji zaréwno jej samej, jak i nowego produk-
tu. Jednakze nabywcy nie kupuja jakosci, ale rezultaty wykorzystania technologii.
Wartos¢ bezposrednio warunkuje jako$¢, ale jakos¢ nie wplywa bezposrednio na
wartos¢. Postrzeganie jakosci i jej uzyteczno$¢ odgrywaja dominujaca role w okres-
leniu wartos$ci. Niska jako$¢ technologii oznacza niskg wartos¢, ale wysoka jako$¢
moze zosta¢ oceniona jako warta zero. Jako$¢ zapewnia, ze warto$¢ jest relatywnie
trwatla, ale nie powinny one w ujeciu marketingowym by¢ bezposrednio utozsa-
miane. Cena definiuje wartos¢ dla nabywcy, ale wartos¢ dla nabywcy jest suma
uzytecznosci poszczegdlnych cech technologii. Technologia dostarcza wartosci,
ktore sa pochodna jej wykorzystania i zaspokajania potrzeb nabywcy?'.

Przyktadem obrazujgcym znaczenie uzytecznosci jest wynalazek Thomasa Ediso-
na. Pierwszy amerykatiski patent Edisona - 0,090,646 z roku 1869 to elektrograficzny
rejestrator glosow, ktory pozwalat na szybkie liczenie gloséw ,tak” i ,,nie” w organach

30 H.Simon, Zarzgdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996, s. 93-594.
31 G. M. Lundquist, A Key to the Marketing of R&D, ,,The Journal of Technology Transfer” 1996,
Vol. 21,s. 12-15.
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ustawodawczych. W systemie Edisona kazdy glosujgcy przestawial przelgcznik w pozycje
Stak” lub ,nie”, przesylajgc w ten sposéb sygnatl do centralnego rejestratora, w ktorym
byly zapisane nazwiska cztonkéw w dwéch metalowych kolumnach z czcionkqg zatytuto-
wanych ,Tak” i ,Nie”. Nastepnie urzednik rejestrujgcy glosy naktadat arkusz nasgczony
srodkami chemicznymi na kolumny z czcionkg i przesuwat metalowy walec po papierze
i czcionce. W momencie kiedy prgd przechodzil przez papier, srodek chemiczny ulegat
rozktadowi, zostawiajgc odcisk nazwiska podobnie jak w przypadku chemicznego nagry-
wania automatycznych telegrafow. Tarcze po obu stronach maszyny zapisywaly catkowi-
tq liczbe gloséw na nie i glosow na tak. Telegrafista Dewitt Roberts zakupit udziaty w wy-
nalazku za kwote 1008 i zabrat maszyne do Waszyngtonu, zeby pokazac jg komitetowi
w Kongresie. Przewodniczqcy komitetu nie byt pod wrazeniem predkosci, z ktérg urzg-
dzenie moglo rejestrowac glosy i powiedziat mu, ze ,jesli istnieje na swiecie wynalazek,
jakiego tutaj nie potrzebujemy, to to jest wlasnie to”. Wolne tempo zapisywania gloséw
przez wywotywanie nazwisk w Kongresie i innych osrodkach prawodawczych umozliwia-
to cztonkom torpedowanie prac ustawodawczych lub przekonywanie innych do zmiany
glosu. Rejestrator glosow Edisona nigdy nie zostat uzyty®.

Przyklad powyzszy wskazuje, Ze nowe rozwiazanie, ktore spelnia tylko postu-
lat ,,nowosci”, nie przynosi wartosci ekonomicznej. Warto$¢ technologii lub pro-
duktu lezy w jego uzytecznosci. Uzytecznos$¢ cech technologii pozwala na péz-
niejsza sprzedaz i nadaje m.in. warto$¢ okreslong poprzez ceng. Stowa Edisona
moga by¢ mantrg, ktérg powinni powtarza¢ naukowcy, wynalazcy i specjalisci
od transferu wiedzy i komercjalizacji technologii: ,Nigdy nie pracowalem nad
wynalazkiem, o ktérym nie myslalem w kategoriach tego, jak moze si¢ przystu-
zy¢ innymi [...]. Dowiaduje sie, czego pragnie $wiat, a nastepnie przystepuje do
wynalezienia tego”*.

Klasyczne czynniki ksztaltujace cene to: koszty, konkurencja i nabywca. Maja
one dominujacy wplyw w sytuacji wdrazania technologii lub wprowadzania pro-
duktu B+R na rynek.

Natomiast korzysci, ktore wplywaja na cene, s3: funkcjonalne, operacyjne,
finansowe, personalne, monetarne, niemonetarne, B+R*. Czynniki ksztaltujace
cene przedstawia rysunek 13.

Zgodnie z zasadg kciuka, jesli koszt udowodnienia zasady wynosi 1 jednostke
waluty, tokosztopracowaniaprototypuwynosil0jednostekwaluty,akosztydopro-
wadzenia produktu do momentu, kiedy mozna go wprowadzi¢ na rynek, wynosza
100 jednostek waluty. Sg to jednostki kosztowe, a nie jednostki warto$cidlaklienta,
jak to definiuje cena w ujeciu marketingowym. Jest miedzy nimi znaczgca réznica.

32 Por.T.Edison, Edison Papers, Rutgers University, http://edison.rutgers.edu/vote.htm (dostep:
02.05.2019).

33 R.Wilson, S. Marcus, American Greats, Public Affairs, New York 1999, s. 70.

34 J. Mohr, Marketing of High-Technology Products and Innovations, Prentice Hall, New Jersey
2001, s. 254-257.
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Rysunek 13. Czynniki ksztattujgce cene technologii
Zrédto: opracowanie wtasne.

Otwarcie firmy dzialajacej w Internecie moze kosztowac¢ 5000$ i zaja¢ kilka dni.
Natomiast stworzenie oprogramowania — 250 000$ i zaja¢ kilka miesigcy. Z ko-
lei wyprodukowanie gry video — od 5 do 20 milionéw $, a wprowadzenie jej na
rynek moze trwac¢ okolo roku. Opracowanie nowego leku moze kosztowac od
400 do 500 milionéw $ oraz dodatkowe 400 do 500 milionéw $, aby wprowadzi¢
lek na rynek, co moze zaja¢ od 8 do 12 lat. Nowe technologie i produkty B+R sa
zaréwno ryzykowne, jak i kosztowne. Ostatecznym testem dla nich jest sukces
produktu na rynku.

Cena technologii to warto$¢, za jaka wlasciciel technologii chcialby ja sprzedac,
wartos¢ licencji i warto$¢ inwestycyjna, za jaka technologia lub licencja moze zo-
sta¢ zamieniona na udzialy w przedsigbiorstwie. Przedsigbiorstwo, ustalajac cene
swoich nowych technologii i produktéw, powinno bazowa¢ na wartosci dla na-
bywcy. Jezeli wartos¢ bedzie przez nabywce dostrzezona, zaplaci on dang cene.
Simon i Fafinacht® nazywaja to potencjalem uzytecznosci. Nie bez znaczenia jest,
jaka pozycje chce uplasowa¢ na rynku przedsiebiorstwo. Niemniej jednak to, jaka
powinna by¢ cena, jest determinowane przez postrzeganie warto$¢ produktu dla
klienta. W przypadku rozbieznosci kolejnym krokiem jest ustalenie, czy poprzez
zmiane innych narzedzi marketingowych nie mozna osiagnac zblizenia pomiedzy
wartoscig technologii dla nabywcy i ceng, jaka chciatoby osiagnac przedsiebior-
stwo oferujace nowe technologie i produkty™.

35 H.Simon, M. Fassnacht, Presimanagement, Gabler, Wiesbaden 2009, s. 447-450.
36 W. H. Davidow, Marketing High Technology, The Free Press, New York 1986, s. 102-107.
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W wypadku sprzedazy technologii lub udzielenia licencji do ceny nalezy jeszcze
doda¢ jeden czynnik ksztattujacy wartos¢ — przyszte dochody. Sprzedawca, ktory
opracowal technologie¢ lub nowy produkt w fazach B+R, czesto oczekuje swojej
partycypacji w zyskach. Jest to nagroda za wkiad wiedzy, unikalno$¢ proponowa-
nych rozwigzan, nagroda za podejmowanie wyzwan i podjecie ryzyka niepowo-
dzenia rozwoju nowosci. Cena sprzedazy lub udzielenia licencji opiera si¢ zatem
na czterech fundamentach: koszty, warto$¢ konkurencyjnych technologii, postrze-
ganie przez nabywcéw wartosci dodanej technologii i przyszly dochéd. Wsrod
kosztéw wazng role odgrywaja koszty poniesione i odtworzeniowe. Poniesione
koszty moga wptywac na kalkulacje ceny, ale w warunkach rynkowych istotne jest
to, by uwzgledni¢ zaréwno popyt, jak i podaz technologii. Mohr i inni*” zwracaja
uwage, ze firmy technologiczne skupiajace si¢ na wyznaczaniu ceny na podstawie
»kosztow plus™® lub z gdéry narzuconej stopy zwrotu nakladéw inwestycyjnych
czesto upadajg, nie rozpoznaja bowiem czynnikéw, ktore warunkuja rozwdj ryn-
ku. Jednocze$nie warto zwrdci¢ uwage na to, ze formula cenowa ,,koszt plus” ma
uzasadnienie w wypadku zamoéwien publicznych na badania i rozwdj technolo-
gii. ,Ulatwia ona udokumentowanie ustalonej ceny schematycznym formularzem
kalkulacyjnym”®. Natomiast ksztaltowanie ceny na podstawie docelowego zysku
z kapitatu (target return pricing) ma sens réwniez w kalkulowaniu ceny licencji,
np. zakupionej w celu utworzenia lub rozwoju firmy technologicznej. Cena licen-
cji bedzie wartoscig wlasnosci intelektualnej udzielonej innemu podmiotowi oraz
wartoscig wniesiong do przedsigbiorstwa w zamian za udzialy lub akgcje.

Cena zakupu nowej technologii moze zosta¢ wyznaczona na podstawie kosz-
tow wytworzenia (np. ceny poszczegélnych sktadnikéw wytworzenia w danym
czasie, kosztow dostarczenia technologii na rynek). Dodatkowym powieksza-
jacym wysoko$¢ ceny skladnikiem jest tez ryzyko, np. finansowych nieprzewi-
dzianych dodatkowych kosztéw wdrozenia, technologiczne zwigzane z niedosto-
sowaniem technologii do istniejacych proceséw produkcyjnych, logistycznych,
niepowodzenia procesu komercjalizacji technologii®.

Wartos¢ ceny opartej na kosztach przedstawia nastepujaca zaleznos¢:

C=K+R,
gdzie: C - cena; A - koszty wytworzenia; R - ryzyko.

Koszty odtworzeniowe wyznaczaja jednoczesnie mozliwosci stworzenia konku-
rencyjnej technologii. Cena technologii uksztaltowana na podstawie innych, alter-
natywnych rozwigzan jest szacowana poprzez uwzglednienie skladnika ich ceny
(wartosci) oraz réznicy w postrzeganiu alternatywnych technologii oraz danych
rozwigzan i szacowanego ryzyka. Prezentuje ja nastepujaca zalezno$¢:

37 J.Mohr, S. Sengupta, S. Slater, op. cit., s. 290.

38 Koszty plus - koszt plus procent narzutu.

39 H.Simon, op. cit.,s. 140-145.

40 D.M.Trzmielak, Komercjalizacja wiedzy i technologii - determinanty i strategie, Wydawnictwo
Uniwersytetu kddzkiego, £6dz 2013.
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C=A+PR+RY,

gdzie: C - cena; A - cena alternatywnych rozwigzan; PR - postrzegana réznica

miedzy alternatywnymi rozwigzaniami a dang technologia, R - ryzyko.

Na postrzeganie alternatywnych rozwigzan wplywa warto$¢ dodana, jaka ist-
nieje w odniesieniu do wdrazanej technologii, najczesciej zwigzana z nastepujacy-
mi korzys$ciami*:

» funkcjonalnymi (np. aparat fotograficzny umozliwia przesylanie zdje¢ na
komputer za pomocg bezprzewodowej komunikacji Bluetooth zamiast po-
taczen przewodowych);

= operacyjnymi (np. zmniejszenie zlozonosci proceséw produkcji);

» technologicznymi (np. technologia pozwala na wykorzystanie tanszych
sktadnikow do wytwarzania produktow);

= finansowymi (np. mniejsze koszty zakupu materialéw, mniejsze koszty optat
licencyjnych);

= osobowymi (np. technologia nie wymaga specjalistycznego personelu lub
pozwala na wykorzystanie zatrudnionych oséb);

» emocjonalnymi (np. technologia pozwala przedsiebiorstwu by¢ liderem na
rynku);

= wizerunkowymi (np. technologia jest niespotykana na rynku i wigcza przed-
siebiorstwo do grupy najbardziej innowacyjnych firm);

= lojalnosciowymi (np. technologia pozwala stworzy¢ wlasna grupe odbiorcow
poprzez wylaczno$¢ produktéw na danym rynku);

» dyferencjacji produktu (np. technologia daje mozliwos$¢ stworzenia kolej-
nych wersji produktu).

Poréwnanie alternatywnych rozwigzan i wartosci dodanej zaréwno wprowa-
dzanej technologii, jak i technologii alternatywnych oraz kosztéw zastosowania
ma znaczacy wplyw na ustalenie i akceptacje ceny. Cene technologii ksztaltuje tez
przyszty dochdd, na ktéry maja wpltyw tendencje rozwojowe w sektorze, struktura
podmiotowa na rynku, bariery przeszkadzajace w wejsciu z nowym produktem na
rynek, tempo dyfuzji technologii i nowego produktu, ochrona patentowa i dziata-
nia marketingowe przedsig¢biorstwa.

Mozemy wyr6zni¢ nastepujace ceny technologii*:

1. Czysta cena rynkowa — cena sprzedazy technologii lub udzielenia licencji usta-
lona pomiedzy dwoma podmiotami, gdzie podmioty majg wystarczajace infor-
macje z rynku o $rednich cenach podobnych, alternatywnych rozwigzan i nie
istnieje presja cen przedsigbiorstw konkurencyjnych. Cena szacowana jest na

41 U. Staginnus, S. Russell, Maximizing the Strategic Impact of Heath - and Pharmacoeconomics
in Biotechnology Companies, [w:] Best practices in Biotechnology Business Development, red.
Y. Friedman, Logos Press, Washington 2008, s. 141-159.

42 R. J. Dolan, H. Simon, Power Pricing. How Managing Price Transforms the Bottom Line, The
Free Press, New York 1996, s. 98-102; J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, op. cit., s. 291.

43 D. M. Trzmielak, B. W. Zehner, Metodyka i organizacja doradztwa w zakresie transferu i komer-
cjalizacji technologii, PARP, £6dz-Austin 2011, s. 70-71.
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podstawie poniesionych kosztéw i czgsci dochodu, ktory bedzie miat nabywca
po zakupie technologii lub licencji;

2. Konkurencyjna cena rynkowa — cena sprzedazy technologii lub udzielenia li-
cencji ustalona pomiedzy dwoma podmiotami, w warunkach silnej konkuren-
cyjnosci cen innych rozwigzan technologicznych;

3. Cena inwestycyjna — cena, jaka jest sklonny zaplaci¢ inwestor za technologie
na podstawie przysztych dochodéw wygenerowanych w wyniku sprzedazy, np.
nowych produktéw;

4. Cena likwidacyjna - cena, jaka licencjodawca lub sprzedajacy moze uzyskac
w sytuacji, gdy musi sprzeda¢ technologie w krétkim czasie, np. ze wzgledu na
wejscie technologii w faze spadku cyklu zycia czy jej zamortyzowanie sie;

5. Cena wykupu - cena, po jakiej licencjobiorca wykupuje prawa do technolo-
gii lub udzialéw w spoélce technologicznej w zamian za przekazanie wszystkich
praw;

6. Cena odtworzeniowa - cena, jaka nalezy zaplaci¢ za stworzenie nowej tech-
nologii majacej podobne zastosowanie (np. cena zakupu technologii lub praw
do niej, stworzonej w celu ominigcia ochrony praw przemystowych - patentow
innych podmiotow).

Analizujac cene jako instrument wykorzystywany do zarzadzania technologia

w przedsigbiorstwie oraz jej rézne poziomy, nalezy zwrdci¢ uwage na role mode-

lu transferu wiedzy z osrodka naukowo-badawczego do biznesu. Rodzaj modelu

transferu wiedzy i technologii moze réwniez warunkowac cen¢**. W modelu licen-
cyjnym cena technologii moze zaleze¢ od typu licencji, jakiej si¢ udziela. Licencja
wylaczna uniemozliwia udzielenie kolejnych licencji innym podmiotom, co ogra-
nicza nabywcy konkurencje i potencjalnie zwigksza przyszte dochody, w zwigz-
ku z czym oczekiwana cena jest wyzsza. Podobnie jest w sytuacji nabycia praw
do sublicencjonowania technologii przez nabywce licencji. To nabywca licencji
nabywa szanse wigkszego dochodu. W zamian za prawo do sublicencjonowania
zwieksza oplaty licencyjne dla licencjodawcy. Licencjobiorca moze uzyska¢ pozy-
cje monopolistyczng na rynku w sytuacji rozwoju technologii przetomowych lub
braku alternatywnych rozwigzan. Licencja niewylaczna ksztaltuje nizszy poziom
cen, bowiem daje prawo wlascicielowi praw do technologii do nieograniczonego
licencjonowania. Umozliwia to wyzsze tempo dyfuzji technologii. Na cene tech-
nologii wplywaja uprawnienia, jakie nabywane sa wraz z technologig. Istnienie
patentoéw zwigzanych z technologia ogranicza powstawanie takich samych tech-
nologii lub znaczaco ogranicza rozwoj alternatywnych rozwigzan. Patent, czyli
prawo do wylacznego korzystania z wynalazku na danym terytorium i w okresie
oplacania ochrony patentowej, jest rekompensata za poniesione naklady w bada-
nia i rozwdj oraz ryzyko B+R. Ograniczenia zmniejszaja mozliwosci uzyskania
wiekszego wolumenu sprzedazy technologii lub nowego produktu ze wzgledu na

44 D.Rewal, A. L. Roggeveen, L. D. Compeau, M. Levy, Retail Value-Based Pricing Strategies: New
Times, New Technologies, New Consumers, ,Journal of Retailing” 2012, Vol. 88, no. 1, s. 1-6.
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ograniczenie sprzedazy i produkeji danej technologii lub produktu przez inne
przedsigbiorstwa®. Przeklada sie to bezposrednio lub posrednio na wielkos¢ obro-
tu sprzedawanych produktow.

Na ceng technologii wplywa tez przyjety standard technologiczny. Dana tech-
nologia moze sta¢ si¢ standardem technologicznym, co oznacza, ze producenci
nowych produktéw beda wykorzystywaé dang technologie jako wzorcowy. Stan-
dardy wystepuja na wielu rynkach. W Instytucie Fraunhofera wynaleziono tech-
nologie w standardzie MP3W. Standard zachg¢ca do nabywania technologii, co
pozwoli na jej upowszechnienie. Zwigksza on sprzedaz produktéow stworzonych
w danej technologii. Standaryzacja technologii ma za zadanie ujednolici¢ stoso-
wanie technologii i wprowadzenie nowego produktu na rynek lub uzytkowanie go.
W pracach badawczo-rozwojowych wynalezienie standardu technologii nie tylko
ma wplyw na ceng technologii, ale i na mozliwosci komercjalizacyjne, wspolpra-
ce z przedsigbiorstwami. Mozna zauwazy¢ kilka cech charakterystycznych ustalo-
nych cen. Monopol duzych przedsiebiorstw powoduje, ze technologia czgsto jest
niedostgpna dla innych podmiotéw, a produkty maja relatywnie wysoka cene.

Na rynku mikroprocesoréw za przyktad moze postuzyc standard ISA (Instruction set ar-
chitecture), czyli standard opisu sposobu polgczen pracy chipéw firmy Intel. Z drugiej
strony inne organizacje ustalajg niskg ceng lub zupetny brak optat za stosowanie tech-
nologii. Fundacja RISC-V oferuje model programowy procesora wypracowany zgodnie
ze standardem RISC w kontrascie do wigkszosci ISA. W przeciwienistwie do firmy Intel
Fundacja RISC-V zezwala na swobodne uzywanie w dowolnym celu technologii i projek-
towanie, produkcje i sprzedaz chipow i oprogramowania®.

3.4. Promocja i selektywne budowanie przekazu
informacyjnego

Wdrazanie nowych technologii w przedsigbiorstwie lub wprowadzanie technologii
i nowych produktéw na rynek wymaga informacji i budowania wiedzy o rynkach
docelowych, nabywcach, konkurencji i sposobach wykorzystania narzedzi marke-
tingowych w celu zaspokojenia potrzeb klientéw i usatysfakcjonowania ich lepiej
niz konkurencja®.

45 D. M. Trzmielak, S. Byczko, op. cit., s. 45-49.

46 Por. Your own RISC, ,The Economist”, 5.10.2019, s. 71.

47 R.T.Rust, F. Espinoza, How Technology Advances Influence Business Research and Marketing
Strategy, ,Journal of Business Research” 2006, Vol. 59, s. 1072-1078.
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Promocja (i jej narzedzia) nowych technologii i produktéw B+R, tak jak tech-
nologii i produktéw nieopracowywanych z udzialem wiedzy i badan przedwdro-
zeniowych, powinna oddziatywa¢ na klientéw. Kluczowym czynnikiem, ktéry
réznicuje proces budowania wplywania narzedziami komunikacji na odbiorcow
przekazu, jest edukacja (rys. 14). Edukacja to krytyczny elementem promocji.
Nabiera znaczenia, gdy nowe rozwigzanie jest zupelnie nieznane na rynku, np.
jest innowacja radykalna, rozwigzaniem zmieniajagcym zasadnicze zachowania
nabywcow lub zaspokajajagcym nowe potrzeby. Idea, prototyp i pierwsze wersje
technologii lub produktu muszg by¢ jasno komunikowane.

W przypadku technologii organizacja rozwijajaca ja komunikuje, jak rozwigza-
ne beda kluczowe problemy technologiczne i dlaczego to rozwigzanie jest istotne
dla klienta. Komunikacja produktu czesciej odnosi si¢ do wskazania nowego, lep-
szego sposobu zaspokojenia potrzeb, wymagan.

‘Wyzwolenie
pragnienia

Rysunek 14. Proces budowania wptywania narzedziami komunikacji na odbiorcow przekazu
Zrédto: opracowanie wiasne.

Znaczenie edukacji w budowaniu oddziatywania na klientow przedstawimy na przy-
ktadzie testow genetycznych Plus 170, ktore identyfikujg prawdopodobieristwo zacho-
rowan na kilkanascie typéw nowotworéw (np. jelita grubego, trzustki). Testy powinny
by¢ wykonywane u jak najmtodszej osoby, wtedy pozwolg przeciwdziataé pojawieniu sie
choréb poprzez zastosowanie odpowiedniej diety, zmiang stylu Zycia, mniejszy stres itp.
Wykonanie testow umozliwia przeciwdziatanie powstawaniu choréb nowotworowych,
przesunigcie ich pojawienia sig¢ lub wprowadzenie profilaktyki, umozliwiajgc wyleczenie
z nowotworéw poprzez dzialania medyczne na wczesnym etapie ich rozwoju. Zainte-
resowanie instytucji medycznych finansujgcych profilaktyke organizacji zajmujgcych sig
przeciwdziataniem chorobom nowotworowym i edukacjg o korzysciach finansowych,
spotecznych, gospodarczych dla spoleczeristwa bylo kluczowym etapem w rozwoju testow,
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ale i finansowania baz genow os6b chorych w wielu krajach rozwinietych. Jako$¢ testow
uzalezniona jest od stosowanej technologii, w ktorej dominujgcg role odgrywa dostep do
baz genéw. Podobny aspekt mozna wskazaé na rynku pacjentow. Zdrowy pacjent nie
wykazuje zainteresowania testami, chociaz zrobienie testow u miodszej osoby daje lep-
szy skutek przeciwdziatania nowotworom. Profilaktyka jest ,wycelowana” w te dziatania
medyczne, ktore majg wykrywad, na jak najwczesniejszym etapie chorobe. Edukowanie
o0 waznosci problemu, znaczeniu testow dla dalszego funkcjonowania daje podstawy do
dalszych dziatan promocyjnych pomagajgcych w dystrybuowaniu i sprzedazy produktow.
Korzysci finansowe i spoleczne zostang dostrzezone w przysztosci, a ponoszenie kosztow
zakupu produktow bedzie si¢ odbywacé w glebokim, swiadomym przekonaniu o wartosci
problemu i produktu.

Mozliwosci wykorzystania odpowiedniej technologii tworzenia asortymentu
produktu powinny by¢ wspomagane dziataniami promocyjnymi w grupach inte-
resariuszy, np. ekspertow, srodowisk kapitalowych, sieciami wsparcia juz w fazie
laboratoryjnej, zanim ,wyjdzie technologia z probowki™*, wczesng faza procesu
komercjalizacji, w ktorej wystepuje konkurencja pomiedzy alternatywnymi tech-
nologiami i r6zng konfiguracjg produktéow, komunikacjg z rynkiem ulatwiajaca
przejscie do kolejnych faz procesu rozwoju technologii. Istota dzialan promocyj-
nych w poszczegdlnych fazach rozwoju nowej technologii jest nieskutecznos¢ tra-
dycyjnych instrumentéw promocji, takich jak rézne typy reklamy czy sprzedaz
osobista. Koncepcja nie moze zosta¢ szeroko rozpowszechniona, bo czgsto nie-
zbedne jest zachowanie $cistej tajemnicy pomystu lub zastosowania technologii.
Informacja dotyczaca prac B+R powinna by¢ silnie strzezona. Z drugiej strony
znalezienie finansowania, rozpoznanie szerokiego zastosowania jest waznym za-
daniem w poszczegoélnych fazach rozwoju nowej technologii. Jej rozwéj w dtuz-
szym okresie zalezy nie tylko od strumienia produktéw powstalych na bazie danej
technologii, ale réwniez u§wiadomienia interesariuszy i przekonania ich do wspar-
cia wdrazenia wynikéw badan i nowych rozwigzaé. Nie ma znaczenia, jak szybko
rozwija si¢ koncepcja produktu, dopdki nie bedzie okreslona uzytecznos$¢, ktora
wskaze warto$¢ dodang dla odbiorcy, i nie nastapi pokazywanie jej w poszczegdl-
nych okresach zycia przedrynkowego®.

Promocja nowej technologii w fazach B+R przede wszystkim powinna wptywac
na decyzje o wsparciu rozwoju technologii przez grupy interesariuszy. Czynniki,
ktore ksztaltujg cele promocji odnosza si¢ do dwoch grup:

1. dodajgcej technologii wartosci,

2. wskazujacej wartos¢ produktu.

Do pierwszej grupy naleza wszystkie skfadniki, ktére pozwalaja przekonac
klienta do zakupu, mi¢dzy innymi:

48 C.Banbury, Life cycle, [w:] The Technology Management Handbook, red. R. C. Dorf, CRC Press,
Cleveland 1999, s. 14-28.
49 M. H. Meyer, op. cit., s. 14-37.
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= charakterystyka technologii,

= cechy oferty technologicznej,

= funkcja, jaka technologia bedzie spetniac,

= wartos¢ sprzedazy (np. cena licencji, doradztwo).

Czynniki wskazujgce warto$¢ technologii sa uzywane przez sprzedajacego, aby
ulatwi¢ oceng wartosci technologii. Sposrdd tych czynnikéw wyréznimy nastepujace:

= wizerunek,

= reputacje,

= kompetencje sprzedajacego, np. brokera lub scouta technologii,

» formy komunikacji (np. prezentacje, warsztaty, szkolenia, seminaria, bezpo-

srednie rozmowy).

Pierwsza grupa determinantdw jest najczesciej powigzana z technologia, twor-
cami nowych rozwigzan i specjalistami B+R. Druga grupa odnosi si¢ to dziatan
jednostek ze srodowiska biznesowego i ich manageréw. Czasami sg sytuacje, kiedy
czynniki dodajace technologii wartosci sygnalizuja warto$¢ - i na odwroét. Pre-
zentacja technologii moze by¢ sygnalem wartosci, ale jesli bedzie dobrze przygo-
towana. Moze tez by¢ zrodtem wiedzy o uzytecznosci produktu. Wlasciwe uzycie
czynnikow, ktore dodajg technologii wartosci, przez managera komercjalizacji jest
kluczowym elementem sprzedazy™.

Komunikacja z rynkiem jest istotna na kazdym etapie procesu transferu wie-
dzy i komercjalizacji technologii. Réwniez w fazach poczatkowych, tzw. fermen-
tacji technologii, np. gdy powstaje koncepcja przysztej technologii i produktow
poszukuje si¢ Srodkéw finansowych i inwestora do sfinansowania dalszych prac
badawczo-rozwojowych, testuje si¢ prototyp, a nastepnie dostosowuje si¢ wstep-
ng wersje technologii do wymagan technologicznych i potrzeb rynku’’. Promocja
jako element marketingu, ktory stosujemy w procesie transferu wiedzy i komer-
cjalizacji technologii powinna wskazywa¢ na bardzo wazne aspekty jak: profesjo-
nalizm twdrcow, mozliwos¢ zamiany cech technicznych na rynkowe i realnos¢
wdrazania wynikéw badan przedsigbiorstwa do nowych produktéw na rynku.
Profesjonalizm wdrazania polega na uzyskiwaniu akceptacji zaréwno formal-
nej, jak i nieformalnej rozwoju i zastosowania nowych technologii i produktow
przez jak najwigksza liczbe interesariuszy (klientéw). Wazne jest zaangazowanie
klientéw w proces rozwoju nowej technologii. Te dziatania nabieraja znaczenia
przy rozwoju technologii, ktére zmieniaja procesy w przedsiebiorstwie, dotych-
czasowe wzorce zachowan (zakupy), stylu zycia, nawyki, generuja nowe wymaga-
nia i potrzeby. Komunikacja z ekspertami z danej dziadziny jest czesto krokiem
milowym od koncepcji do wdrozenia. Promocja intensywno$ci, waznosci potrzeb
zaspokajanych przez nabywcéw, ma wplyw na dostep do $rodkéw finansowych.

50 D. M. Trzmielak, Ksztattowanie nowego produktu przy wykorzystaniu analiz wielowymiaro-
wych, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego, £6dz 2002, s. 35-37.

51 R. Hoedemaekers, Commercialization, Patents and Moral Assessment of Biotechnology Prod-
ucts, ,Journal of Medicine and Philosophy” 2001, Vol. 23, no. 3, s. 273-284.
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Wiedza powstala i przekazana interesariuszom podczas komunikowania sie z nimi
ma tez znaczenie ze wzgledu na szybsze przebrnigcie przez etapy badan przemy-
stowych lub rozwojowych, pozyskiwania certyfikatow, zezwolen i testow niezbed-
nych do zatwierdzenia przydatnosci do wykorzystania na rynku.

NDrive jest jedyng w swoim rodzaju firmg w Portugalii, zajmujgcg sig systemami nawi-
gacji, jesli chodzi o rynek. Stalo sie tak po czesci dzieki wysitkom, jakie zostaty wlozone
w Portugalii w rozwéj branzy ICT i zaktadanie innowacyjnych pod wzgledem technolo-
gicznym firm. Rzqdy kilku patistw oraz Unia Europejska zainwestowaly pokazne sumy,
aby osiggngc ten cel. NDrive skorzystal z finansowego wsparcia rzqdu, dzieki ktéremu
otworzyt dzialy badan i rozwoju i mogl wejsé na rynki miedzynarodowe. Podczas komu-
nikacji z rynkiem stosowat rozne podejscia dotarcia do aktoréw na rynku w procesie od
powstania pomystu do sprzedazy produktu koricowego. Rozwigzania NDrive pochodza
od zespotéw technologicznych, ale nie byly zbyt widoczne, znane, bo sg procesem tech-
nologicznym. Analizowano wplyw specjalistow od marketingu, pracownikéw sprzedazy
i innych cztonkow personelu w odniesieniu do retorycznych funkcji biznesu w procesie
rozwoju technologii w portugalskiej firmie ICT opracowujgcej systemy nawigacji GPS.
Finalnie w procesie komunikacji podjeto decyzje, aby zmienic sposob, w jaki informo-
wano o nowym rozwigzaniu. Skupiono si¢ nie na tym, jak przechowuje siec w nowym
rozwigzaniu zdjecia, ale na ulepszeniu aplikacji, ktéra otwiera sig¢ 10 sekund szybciej niz
poprzednia. Jest to innowacja technologiczna, ale jej rezultat jest jedynie funkcjonalny -
szybsze otwarcie™.

Nowe technologie z natury moga by¢ drozsze, gdyz wymagaja specjalistycznych
badan, a ich sprzedaz jest niewielka i bez wlasciwej komunikacji zainicjowanie
pozniejszej sprzedazy i zainteresowanie inwestoréw moze okazac sie trudne. Ko-
lejnym aspektem, ktdry sie pojawia w komunikacji z rynkiem w procesie komer-
cjalizacji, jest moralny paradoks, dominujacy przy wdrazaniu technologii biome-
dycznych. Informacja o nowej technologii moze wywotac nie tylko entuzjazm, ale
i opér nabywcow wynikajacy z niewiedzy i braku wystarczajacych i jednoznacz-
nych dowoddéw na skutecznos¢, potrzeby nabywcow, bezpieczenstwo stosowania
i uzytkowania. Niwelowanie efektu moralnego mozna powierzy¢ dziataniom ko-
munikacyjnym.

Promocja nowych technologii, produktéw, wynikéw badan powinna zacza¢ sie
na wczesnym etapie procesu transferu wiedzy i komercjalizacji technologii. Roz-
przestrzenianie si¢ informacji powinno by¢ zbiezne ze strategiami transferu wiedzy
i technologii. Promocja wynikéw badan, nowych technologii, nowych produktow
przypomina w duzym stopniu rynek B2B, ale problemy, z jakimi musi sobie pora-
dzi¢ komunikacja, sa delikatniejsze, bardziej subtelne. Informacja, ktéra pojawia

52 Por. P. X. Mendonga, J. L. Garcia, M. Fernandez-Esquinas, Marketing in the Material Construc-
tion of Artifacts: A case study of a Portuguese navigation systems company, ,Technology in
Society” 2017, Vol. 51, s. 24-33.
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sie podczas rozwoju nowej technologii i produktu i jest przeznaczona do interesa-
riuszy technologii, musi by¢ precyzyjnie przygotowana. Ksztaltowanie wizerunku
badan naukowych, fachowosci badaczy, naukowcéw, testow, prob laboratoryjnych
jest bezspornie kluczowym zadaniem komunikacji. Jej rola i koszty naturalnie ros-
ng w miare zblizania si¢ technologii do momentu wdrozenia w przedsi¢biorstwie.
Im blizej do wdrozenia lub wprowadzenia technologii na rynek, tym bardziej
komunikacja bedzie korzystala i uwzgledniata instrumenty promocji stosowane
podczas rynkowego cyklu zycia technologii lub nowego produktu®. Koncepcje
dziatan promocyjnych przedstawia rysunek 15.

Selektywne
budowanie przekazu
informacyjnego

Bez: wskazania

problemu, jaki . .
X . ochrony wlasnosci
rozwiazuje SCISLE

TAINE intelektualnej,

Bez: strategii

nowa technologia, strategii transferu

wlasciwej wiedzy
grupy i komercjalizacji
docelowej technologii

Rysunek 15. Koncepcja dziatant promocyjnych nowych technologii w fazach B+R
Zrédto: opracowanie wtasne.

Analizujac narzedzia marketingu mix rozwoju nowych technologii, nalezy
kompleksowo pozna¢ kazdy z instrumentéw. W rozwdj prototypu wiaczani sg li-
derzy opinii, w szczegoélnosci znawcy i specjalisci branzowi.

Brytyjska firma zbudowata nowa maszyne do produkcji folii z polietylenu i jednym z klu-
czowych lideréw opinii byt prezydent Kalifornijskiego Stowarzyszenia Producentéw Folii.
Po wprowadzeniu nowej technologii i produktu na rynek amerykatniski przedsigbiorstwo
uzyskato niepodziewanie wysoki wynik sprzedazy. Gtéwnymi klientami byli cztonkowie
stowarzyszenia w Kalifornii.

53 D. M. Trzmielak, Promocja wynikéw badan naukowych i nowych technologii w procesie ko-
mercjalizacji, [w:] Marketing Instytucji Naukowo-Badawczych 2010, Prace Instytutu Lotnictwa
nr 208, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa 2010, s. 117-131.
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Innym rozwigzaniem jest zaangazowanie potencjalnych odbiorcéw technologii
i produktu. Jest to pragmatyczna promocja, ktéra szczegdlng role odgrywa w tzw.
zywych laboratoriach (Living Lab) lub centrach demonstracyjnych, stanowigcych
kanat dystrybucyjny wiedzy, nowych koncepcji, testowania i rozwoju prototypéw
i finalnych rozwigzan.

3.5. Dystrybucja, miejsce, kanaty dystrybucyjne

Kanaly dystrybucji sa tworzone i istniejg, by umozliwi¢ transfer (przemieszczanie)
wiedzy i nowych technologii od twércy nowego rozwigzania do finalnego nabyw-
cy technologii lub produktéw, tworza tancuch kolejnych instytucji lub oséb, za
posrednictwem ktorych nastepuje ich komercjalizacja. Kanat dystrybucji oznacza
wzajemne powigzania zaleznych podmiotéw wspoluczestniczacych w procesie
rozwoju nowej technologii i produktu, dostarczanie ich do finalnego nabywcy.
Mozemy wyodrebni¢ w kanatach dystrybucji trzy gtéwne grupy podmiotow:
= tworcow nowej technologii lub ich organizacje naukowo-badawcze, ktorzy
tworza wiedze¢, nowe koncepcje technologiczne, wykonuja badania naukowe
i przekazujg prawo do wlasnosci intelektualnej podmiotom posrednio lub
bezposrednio komercjalizujacym wyniki ich prac badawczo-rozwojowych,

= uczestnikow nieprzejmujgcych prawa do wilasnosci intelektualnej, jak: bro-

kerzy technologii, scouci, przedstawiciele instytucji wsparcia biznesu,
= organizacje $wiadczace réznego typu ustugi, wspomagajace dzialania trans-
feru wiedzy i komercjalizacji technologii, jak: inwestorzy, parki naukowo-
-technologiczne, inkubatory technologiczne i przedsiebiorczosci,

» nabywcéw praw do wlasnosci intelektualnej i rozwoju nowej technologii,
jak: przedsiebiorcy, spotki komercjalizujgce nowe technologie, wdrazajace je
w przedsiebiorstwie lub wprowadzajace na rynek.

Diugos¢ kanatu dystrybucji, rodzaje podmiotéw, ich liczba w kanatach dys-
trybucji uzaleznione sg od rodzaju komercjalizacji (bezpo$rednia lub posred-
nia). Sprzedaz wynikéw badan naukowych, prac rozwojowych lub know-how lub
przekazywanie praw do nich na podstawie licencji lub innej formy prawnej (na-
jem, dzierzawa) przyczynia si¢ do tworzenia kanaléw bezposrednich dystrybucji
(transferu) wiedzy i technologii (komercjalizacja bezposrednia) (rys. 16). Z kolei
nabywanie udzialéw lub akcji w spotkach w celu rozwoju nowej technologii, jej
wdrozenia lub wprowadzenia na rynek skutkuje po$rednimi kanatami dystrybucji
(transferu) wiedzy i technologii. Kombinacja kanatéw posrednich i bezposrednich
tworzy kanaly hybrydowe lub dualne™.

54 J.Mohr, S. Sengupta, S. Slater, op. cit., s. 254-258.
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Sytuacja, w ktdrej tworca lub organizacja naukowo-badawcza, rozwijajac nowa
technologie, bezposrednio dokonuje transferu wiedzy i technologii do przemystu
i w sposob bezposredni wdraza nowe rozwiazanie, jest rzadka. Wynika to z faktu,
ze proces rozwoju nowej technologii jest czesto bardzo skomplikowany i wiele
podmiotéw bierze udzial w komercjalizacji technologii, np.: inwestor, osrodek
transferu, agencje panstwowe wspoétfinansujace badania stosowane i rozwojo-
we, kancelarie rzecznikéw patentowych, partnerzy i inne podmioty, ktére wspo-
mniane byly wczesniej. Podmioty i instytucje biorace udzial w rozwoju nowej
technologii lub produktu tworza jednoczes$nie elementy hybrydowych kanalow
dystrybucji.

Nowa technologia i produkty —technologia
uzyskiwania nanosrebra i fanosrebro

Organizacje
Folobi

Tworcy
nowych anioly biznesu, inwestorzy
technologii - ' prywatni, !Jarki r.umkowo- StaIt-up
A i OSIOdeK -technologiczne, inkubatory
N technologii, Fab laby,
organizacje transferu Living laby
naukowo-

1 innowacji

organizacji

naukowo-

-badawczej Spotka
celowa

-badawcze

Rysunek 16. Typy komercjalizacji w o$rodku B+R i podmioty posredniczace w transferze wiedzy
Zrédto: opracowanie wtasne.

Musimy pamietaé, ze rolg kanaléw dystrybucyjnych w rozwoju technologii
i nowych produktéw jest nie tylko przemieszczenie technologii z laboratorium do
przedsigbiorcy i pdzniej na rynek, ale rowniez>:

= dostarczenie infrastruktury laboratoryjnej, ktdra jest wymagana na etapach

rozwoju nowej technologii i produktu,

= zagwarantowanie zasoboéw personalnych do dalszego rozwoju nowej techno-
logii i produktu,

= wspomaganie rozwoju technologii poza laboratorium, koncepcji nowej tech-
nologii lub produktu B+R w przypadku rozwinietego procesu transferu i ko-
mercjalizacji,

» dostarczenie finansowania na odpowiednim etapie rozwoju nowej technolo-
gii i produktu,

55 Ph. L. Specer, The Art & Science of Technology Transfer, John Wiley & Sons, New Jersey 2006, s. 82.
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= umozliwienie testowania nowej technologii i produktu,

= ochrona wlasnoéci intelektualnej.

Wisrod podmiotéw wlaczajacych sie w rozwoj nowej technologii i stanowigcych
kanat dystrybucji (kreowania i transferu) wiedzy s3a: centra demonstracyjne i Fab
Laby, i Living Laby.

Centrum demonstracyjne

Centra demonstracyjne s3 budowane, aby wspiera¢ przedsiebiorstwa rozwijajace
nowe technologie poprzez udostgpnianie ustug (najczesciej inzynieryjnych) i pro-
wadzenie badan. Wokdt centréw demonstracyjnych powstaja nowe przedsiebior-
stwa lub oddzialy firm. Oferuja one ustugi inzynieryjne z wykorzystaniem urza-
dzen mechanicznych czy doswiadczenia laboratoryjne na najwyzszym poziomie.
Nowe firmy technologiczne moga w centrum uzyskac¢ dostep do kompleksowych
uslug w obszarze rozwoju nowej technologii, zidentyfikowa¢ nowe kierunki roz-
woju produktéw lub ustug.

Przyktadem centrum demonstracyjnego jest Centrum Bada# i Innowacji Pro-Akade-
mia w Konstantynowie (rys. 17), ktére dziata nonprofit i jest niepubliczng jednostkg
naukowg, prowadzqgcq prace badawcze w zakresie odnawialnych Zrédet energii i tech-
nologii ,eco”. Centrum demonstracyjne funkcjonuje w ramach Centrum Transferu
Technologii Odnawialnych Zrédet Energii. W ramach centrum funkcjonujg dostepne
dla przedsiebiorcéw laboratoria, w ktérych mozna prowadzi¢ doswiadczenia zwigzane
z zielong energig. Cechg charakterystyczng Centrum Transferu Technologii Pro-Aka-
demia jest wlgczanie si¢ w rozwdj technologii w przedsigbiorstwach, ktére zamierzajg
wejsé na rynek z produktami i technologiami ekologicznymi. Przedsigbiorcy zapraszani
sg do wspétpracy i opracowywania technologii w takich obszarach, jak: wykorzysta-
nie CO, do produkcji biopaliw, oczyszczanie sciekow, screening zwigzkéw chemicznych
oraz wykorzystujgcych procesy w reaktorach chemicznych. Centrum prowadzi badania
samodzielnie i z przedsigbiorstwami réwniez w zbudowanych komorach cisnieniowych
i do jednoczesnych badan wlasciwosci powierzchniowych w atmosferach gazowych.
Wymienione obszary badani maja na celu przyczynic sie do rozwoju produktow i tech-
nologii ekologicznych w regionie tédzkim.


http://www.bioenergiadlaregionu.eu/centrum-transferu-technologii-oze/ctt-oze/
http://www.bioenergiadlaregionu.eu/centrum-transferu-technologii-oze/ctt-oze/
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Laboratorium
chemiczne

Prototypowa
stacja
fadowania
samochodow
elektrycznych

Wyniki badan,
prototypy -
bioprodukty

Rysunek 17. Centrum Badan Innowacji Pro-Akademia i centrum demonstracyjne
wynikéw badan
Zrédto: opracowanie wtasne.

Fab Laby

Fab Lab jest miejscem, gdzie znajduje si¢ przestrzen na prototypownie, sg laborato-
ria dla przedsiebiorcow lub strefa, gdzie kreatywnie zaaranzowane pokoje lub hale
moga pobudzi¢ wyobrazni¢ wynalazcéw, naukowcow, mlodych przedsigbiorcow
i studentéw w celu zrealizowania projektéw innowacyjnych. Przy wykorzystaniu
powierzchni, wyposazenia i przy pomocy specjalistow od obstugi profesjonalnych
urzadzen moga powstawaé innowacyjne technologie, nowe produkty i ustugi,
ktére nastepnie moga by¢ wprowadzone na rynek. Fab Lab powinno zapewnic¢
odpowiednie wyposazenie w swojej przestrzeni i metody, narzedzia do stymulo-
wania pracy tworczej. Z koncepcji korzystaja przedsigbiorcy, inzynierowie, srodo-
wisko naukowe, studenci, kreatywne i przedsi¢biorcze osoby. Fab Lab stymuluje
tez przedsiebiorczos¢ innowacyjng, zapewniajac mozliwos¢ pracy nad realnymi
problemami biznesowymi. W przypadku gdy w Fab Labie znajduja sie¢ miejsca
na przedsigbiorstwa z réznych sektoréw, to jest ono miejscem otwartych innowa-
¢ji i networkingu. Fab Lab dostarcza wsparcia podmiotom, ktére wykorzystujac
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czesto zaawansowane technologie, ale i dotychczasowe metody i narzedzia kreo-
wania innowacji, tworzg innowacje procesowe, produktowe i marketingowe. Gdy
w Fab Labie spotykaja sie przedsigbiorcy dzialajacy na réznych rynkach, regiony
lub miasta, ktore zdecydowaly si¢ stworzy¢ takie miejsce, uzyskuja mozliwos¢ two-
rzenia i wprowadzania na rynek innowacji miedzysektorowych cross innovation™
lub spotecznych®.

Dobre praktyki z Fab Foundation z Chicago, Fab Lab Lisbon, Fab Lab w San
Paulo®, Green Graffiti Amsterdam Fashion i Infection Vilnius wskazujg na cztery
gléwne zadania, jakie nalezy zrealizowa¢ podczas tworzenia Fab Labow:

= Stworzenie projektu partnerskiego i ustalenie relacji pomigdzy partnerami

(wladzami regionalnymi, lokalnymi, uczelniami, parkami naukowo-techno-
logicznymi, parkami przemyslowymi i innymi instytucjami wspierajacymi
innowacje i np. start-upy);

= Wykreowanie powierzchni pod potrzeby dominujacych potencjalnych klien-

tow i polaczenia ich z grupami badawczymi;

= Stworzenie potencjalnych obszaréw innowacji i przestrzeni do kreowania

nowych rozwigzan innowacyjnych;

= Stworzenie sieci powigzan pomiedzy pomystodawcami nowych produktow,

osobami kreatywnymi a przemystem®.

Fab Laby gléwnie powstaja na podstawie wspolpracy wladz samorzadu re-
gionalnego lub lokalnego szczebla i innych organizacji, jak np. parki naukowo-
-technologiczne, parki przemystowe, inkubatory przedsigbiorczosci, organizacje
gospodarcze lub stowarzyszenia i fundacje zajmujace si¢ wspieraniem i rozwojem
nowych technologii. Dlatego projekt Fab Lab powinien obejmowac¢ zaréwno zada-
nia wladz samorzadowych, akademickich®, jak i przedsigbiorcéw. Fab Laby obej-
muja osrodki, ktére sa na bardzo wysokim poziomie technologicznym, ale i takie,
ktdre obok zadan zwigzanych z kreowaniem nowych technologii i produktéw pet-
nig role edukacyjna. Do najczestszych stawianych Fab Labom zadan zaliczamy:
kreowanie nowych projektéw, np. technologicznych, naukowych o mozliwosciach
aplikacyjnych oraz nowych miejsc pracy poprzez polaczenie tych, ktérzy maja kre-
atywne pomysty na nowe produkty lub ustugi i przedsiebiorcow. W sytuacji gdy
Fab Lab znajduje si¢ przy inkubatorze przedsigbiorczosci, przestrzen i urzadzenia
w prototypowniach moga stanowi¢ uzupetnienie oferty instytucji wsparcia.

Fab Laby najczesciej posiadaja wspdlne lub dostepne dla wszystkich uczestni-
kow przestrzenie pracy w takich sektorach jak ICT (do tworzenia architektury i do-
kumentacji technologii informacyjnych, tzw. prace blueprint, centra designingu,

56 http://www.cross-innovation.eu/practice/fab-lab-Ix/ (dostep: 04.05.2019).

57 https://www.interregeurope.eu/innobridge/news/news-article/2321/innobridge-alentejo-
good-practice-evoratech-fablab (dostep: 04.05.2019).

58 J. Walter-Herrmann, C. Biiching, Fab Lab of Machines, Makers and Inventors, Transcript Ver-
lag, Bielefeld 2013, s. 53-64.

59 http://wiki.fablab.is/wiki/Best_Practices_for_Fab_Lab_Websites (dostep: 12.11.2019).

60 http://fablab.waag.org/fab-academy (dostep: 04.05.2019).
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dostep do dedykowanego oprogramowania, np. projektowania tkanin, kompo-
nentéw mechanicznych), mechaniki precyzyjnej, elektroniki i elektrotechniki oraz
biotechnologii. W tym ostatnim przypadku wyposazenie Fab Labéw obejmuje
sprzet do testow molekularnych i chemicznych®'.

Administracja Fab Labu jest uzalezniona od jego specyfiki. Do 0s6b zatrudnia-
nych w Fab Labach zaliczymy gltéwnie: personel IT, specjalistow od designingu,
proceséw produkeyjnych, przedsiebiorczosci i obstuge urzadzen laboratoryjnych.
Tworcy i menadzerowie Fab Labu podkreslaja role lideréw koncepcji nowych pro-
duktéw, tzw. proof of concept. Moga oni by¢ liderami w swoim $rodowisku, np.
akademickim lub start-updéw, profesjonalistami z obszaru wysokich technologii,
np. programisci, osoby od wyspecjalizowanych produktow farmaceutycznych lub
obslugi, specjalistami od urzadzen przemyslowych, ale réwniez osobami z do-
$wiadczeniem we wdrazaniu produktu, tzw. liderzy technologii (technical guru),
lub ustugi w przedsigbiorstwie i we wprowadzeniu ich na rynek.

Przyktadem moze byé CBA (Center for Bits and Atom) Fab Lab utworzone przez gru-
py badaczy z MIT (Massachusetts Institute of Technology) w celu wykreowania nowych
projektow dla przedsiebiorstw w sektorze informatycznym. Fab Lab oferuje dostep do
komputeréw, ktére sg wyposazeniem duzych korporacji, i umozliwia tworzenie nowych
modeli produktow i ich testowanie. Stworzona swego rodzaju prototypownia z wykorzy-
staniem niedostepnych dla rynku indywidualnego komputerow to trzon wiekszosci Fab
Labow. Niemniej niektore z nich wlgczajg w swéj zakres dziatan réwniez warsztaty spe-
cjalistyczne. Zadania warsztatowe w szczegélnosci sq oferowane w biotechnologicznych
Fab Labach, gdzie znajomos¢ nowoczesnego wyposazenia laboratoriow jest kluczowa do
utworzenia np. start-upow lub projektow z zakresu farmacji czy medycyny molekularnej.
Bio Fab Laby w Vestmannaeyjar w Islandii, BioCurious w Dolinie Krzemowej, Biologi-
garaden w Danii oraz na Brooklynie w Nowym Yorku® oferujg warsztaty i dostep do
laboratoriéw w celu wsparcia tworzenia nowych produktow w sektorze spozywczym lub
suplementow diety (np. innowacyjne produkty wegariskie). Fab Laby biotechnologiczne
skupiajg sie na wsparciu projektow, ktore w ciggu 2-3 lat maja szanse na wdrozenie.

Gléwne zadanie Fab Labow to:

= oferowanie przestrzeni kreatywnej, do prototypowania i testowania nowych
idei w niskich cenach - niedostepnych najczesciej na rynku,

= dostep do wspdlnej powierzchni z wyposazeniem technologicznym, by krea-
tywne osoby mogly stworzy¢ wlasne nowe produkty,

= rozwoj kreatywnych, innowacyjnych dziatan ukierunkowanych na powstanie
nowych produktéw i ustug, ktore moga znalez¢ zainteresowanie przedsigbior-
cow lub nabywcédw indywidualnych - kreatywna przestrzen i networking,

61 https://labiotech.eu/biohacking-diy-biotech-cheese-beer-ink-fab-labs/ (dostep: 12.11.2019).
62 http://www.fabfoundation.org (dostep: 09.11.2019).
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= wsparcie tworzenia nowych przedsiebiorstw w sektorach innowacyjnych lub
kreatywnych — wsparcie start-upoéw i tworzenie w nich miejsc pracy,

= wsparcie innowacji procesowych i produktowych jednocze$nie, ktére wyma-
gaja dostepu do laboratoriow lub specjalistycznej pomocy,

» wsparcie innowacji miedzysektorowych.

Living Lab

Living Labs - zywe laboratoria - to projekty i metodologie wdrazania i popytowe-
go podejscia do innowacji. Metodologia zywych laboratoriéw umozliwia powsta-
wanie otwartych innowacji®. W laboratorium, inkubatorze lub innej organizacji,
w ktdrej stosuje si¢ metodologie Living Lab, uczestnicy, rézne podmioty, np. przy-
szli lub obecni producenci, potencjalni uzytkownicy inspiruja proces produkeji.
Cecha charakterystyczng metody zywych laboratoriéw jest wykorzystanie np.
uzytkownikéw produktu lub technologii jako zrédia innowacji. Obok testowania
produktéw zaréwno producenci, jak i uzytkownicy majg zadanie wskazywaé na
szanse i okresla¢ mozliwosci wprowadzenia innowacji*>. W procesie testowania
podkreslane sg oczekiwania i wymagania producentéw i finalnych uzytkownikow.
Udzial uzytkownikéw rozwigzan innowacyjnych moze wystepowac na wszystkich
etapach tworzenia, projektowania, oceny przysztych zastosowan, oceny zachowan
konsumentdw i szans na rynkowy sukces technologii lub produktu. Podczas ekspe-
rymentowania producenci, projektanci i uzytkownicy opracowujg i wdrazaja sce-
nariusze zastosowan, oceny koncepcji produktow i ustug wedlug kryteriéw spo-
teczno-ergonomicznych, spoteczno-poznawczych i spoteczno-ekonomicznych®.

W dzialalnos$¢ organizacji stosujacej zywe laboratoria wlaczane sg czesto osoby
mogace finansowac testowanie lub wdrazanie nowych proceséw i nowych produk-
tow. Crowdfunding jest instrumentem finansowych, ktéry moze zosta¢ wlaczony
W procesy tworzenia innowacji w zywych laboratoriach. Tam réwniez ma miej-
sce obserwacja nowych procesow i testowanie produktow, tam przeprowadza si¢
eksperymenty, w ktérych uczestniczg przedsiebiorcy i ich pracownicy®. Mozemy
wyrdznic¢ 5 typoéw Living Labow:

= badawcze - skupiajg si¢ na wsparciu badan w poszczegoélnych etapach proce-

su tworzenia i wdrazania innowacji,
» korporacyjne - skupiajg si¢ na dostarczeniu przestrzeni do testowania lub
prowadzenia eksperymentéw, wywiadow, paneli dyskusyjnych,

63 http://www.pi.gov.pl/Firma/chapter_95823.asp (dostep: 09.11.2019).

64 http://www.technopark.kielce.pl/pl/aktualnosci/pokaz/138,kielecki_park_technologiczny_
uczestnikiem_miedzynarodowego_projektu (dostep: 13.11.2019).

65 M. Macetko, I. Mendel, Living Lab - Koncepcja popytowego podejscia do innowacji, http://
delibra.bg.polsl.pl/Content/27329/BCPS_31031_-_Living-lab---koncepc_0000.pdf (dostep:
28.06.2019).

66 http://www.openlivinglabs.eu/news/openlivinglab-days-call-papers (dostep: 09.11.2019).


http://www.pi.gov.pl/Firma/chapter_95823.asp
http://www.technopark.kielce.pl/pl/aktualnosci/pokaz/138,kielecki_park_technologiczny_uczestnikiem_miedzynarodowego_projektu
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http://delibra.bg.polsl.pl/Content/27329/BCPS_31031_-_Living-lab---koncepc_0000.pdf
http://www.openlivinglabs.eu/news/openlivinglab-days-call-papers
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= organizacyjne — nastawione sa na kreowanie wspdtpracy pomiedzy réznymi
podmiotami zaangazowanymi w tworzenie innowacji,
= posredniczace — celem ich jest wlaczenie do prac nad innowacja podmiotéow
mogacych wesprze¢ rozwoj innowacji,
= okresowe — nastawione na konkretny projekt, uruchamiane lub trwajace
podczas realizacji projektu, ktéry wymaga wsparcia.
Living Laby tworzone s3 na podstawie quattro helix (poczwornej helisy) — facze-
nia przedsigbiorcow, tworcéw potencjalnych innowacji, finalnych uzytkownikow
oraz reprezentantéw instytucji publicznych lub wsparcia.

Preinkubatory i inkubatory technologiczne

Preinkubatory i inkubatory technologiczne sg instytucjami wsparcia rozwoju no-
wych technologii. Pomagaja pomystodawcom przed (preinkubator) lub po zato-
zeniu przedsigbiorstwa zapewni¢ udogodnienia w postaci ustug technicznych,
przestrzeni biurowej, doradztwa ekonomiczno-prawnego, dostep do kapitatu in-
westycyjnego na rozwdj pomystu w fazie przedwdrozeniowej. W preinkubatorach
i inkubatorach technologicznych ukierunkowuje si¢ rozwéj pomystéw technolo-
gicznych na rynek, taczy si¢ talent pomystodawcéw (ludzi), technologie (prototyp
lub produkt), biznesowe know-how i kapital finansowy w celu przyspieszenia wej-
$cia na rynek pomystéw technologicznych®.

Przyktadem inkubatora technologicznego jest ATI (Austin Technology Incubator) za-
tozony przez przedsiebiorce, wynalazce technologicznego i dziekana The University of
Texas College of Business Administration Georgen Kozmetskyego. ATI zostat stworzo-
ny jako centrum komercjalizacji technologii, w ktorym powstaly laboratoria realnej
przedsigbiorczosci dla mtodych pomystodawcéw - real-life learning laboratory. ATI stat
sig podmiotem, ktory pomaga w transferze dobrych pomystow, koncepcji rozwigzania
mogqcego odnies¢ sukces na rynku. Inkubator w Austin pomagat skrocié¢ przedrynkowy
cykl zycia rozwoju technologii lub produktu poprzez poszerzenie wiedzy pomystodaw-
cow z zakresu kluczowych mechanizmoéw funkcjonowania rynku. ATI tworzyt powig-
zania pomiedzy osrodkami naukowo-badawczymi - biznesem i podmiotami publicz-
nymi (np. agencje centralne do oszacowania, rozpoznania i ukierunkowania nowych
technologii i produktéw na potrzeby technologiczne rynkéw docelowych). Celem ATI
jako posrednika w kanale transferu wiedzy, talentu tworcéw nowych rozwigza#, tech-
nologii przy wsparciu kapitatu finansowego jest uzyskanie wsparcia kluczowych do
rozwoju nowych technologii i produktow podmiotéw rynku (osrodkéw naukowych i ba-
dawczych, instytucji publicznych oraz biznesu), by powstata wartos¢ dodana innowacji

67 J. Baginski, J. Kotra, E. Ksiazek, P. Kwiatek, A. Kopyto, K. Lityfiski, M. Mazewska, A. Milczar-
czyk, W. Przybylski, A. Szynka, A. Térz, D. M. Trzmielak, Standardy dziatania i dobre praktyki
w osrodkach innowacji, PARP, Poznan-Warszawa 2013, s. 32-33.
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dla rynku docelowego. W ten sposéb rozpoznane potrzeby rynku (klientow rynku),
sprawiajg, ze ,,ciggng” oni technologie, produkt i nowa firme technologiczng, wdrazajgc
lub nabywajgc nowe rozwigzania (rys. 18).

ATI

Osrodki
naukowe
i badawcze

Wigczenie/
ciggnienie

Wsparcie/
pchanie

Potrzeby
technologiczne
rynku

Start-up
NS

Rysunek 18. ATl w kanale dystrybucji wiedzy, technologii i produktu
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: B. R. Scott, S. Srinivas, Austin, Texas: Building
a High-Tech Economy, Harvard Business School Case 799-038, October 1998, s. 28.
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3.6. Ludzie - kluczowy personel w procesie
rozwoju nowych technologii

Czynnik personalny jest jednym z kluczowych w rozwoju nowej technologii
i produktu. Koncepcja badan naukowych jest czesto nieuchwytna dla przedsie-
biorcy, tak samo jak koncepcja biznesowa dla naukowca oferujacego prace nad
technologig i produktami B+R. Technologia wytania si¢ w procesie rozwoju nowe;
technologii i produktu i dopiero w momencie wdrazania jej w przedsiebiorstwie
lub wprowadzania nowego produktu na rynek mozna stwierdzi¢, ze mamy mozli-
wos¢ zastosowania klasycznej formy marketingu mix. W procesie rozwoju nowej
technologii i produktu powstaje bardzo duzo relacji formalnych i nieformalnych.
Promocja musi by¢ niewidoczna dla konkurencji, a dystrybucji fizycznej nie ma.
Nastepuje transfer wiedzy i wynikéw badan, ktéry w momencie wejscia nowe-
go produktu na rynek umozliwia uruchomienie fizycznego przeptywu produktu
i ustug i tworzenie kanatéw dystrybucji. W fazie rozwoju nowej technologii i pro-
duktu kanaly dystrybucji sa kanatami przeptywu wiedzy i wynikéw badan. Lu-
dzie s3 elementem, bez ktérego dziatania w odniesieniu do wszystkich narzedzi
marketingu mix nie bylyby mozliwe. Kluczowych interesariuszy jako instrument
marketingu mix - ludzi i ich relacje, przedstawia rysunek 19.
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Broker Przedsiebiorca
/Scout | /Menadzer

Rysunek 19. Relacje trzech kluczowych interesariuszy w procesie rozwoju
nowej technologii i produktu oraz ich powigzania
Zrédto: opracowanie wtasne.

Kompetencje komunikacyjne naukowca, brokera lub scouta s jednymi z naj-
wazniejszych w marketingu B+R. Mozna wyro6zni¢ trzy aspekty kompetencji ko-
munikacyjnych, ktére sa tez kompetencjami interpersonalnymi: indywidualne,
relacyjne i techniczne. Aspekt indywidualny to zbiér umiejetnosci pozwalajacy na
oddzielenie przekonania o wyjatkowosci nowej technologii i produktu od oceny
wartosci ekonomicznej rynku. Pozwala to na uzyskanie wzglednego obiektywi-
zmu w procesach rozwoju nowej technologii i produktu. Wynalazki stworzone po
wieloletnich badaniach i nakladach finansowych tworza pewien zwigzek emocjo-
nalny pomiedzy twdrca (naukowcem), a czesto tez brokerem lub scoutem podej-
mujacymi sie zadania komercjalizacji i transferu wiedzy i nowej technologii lub
sprzedazy wynikéow badan naukowych. Kluczowa jest tu nieufno$¢ do innowacji.
Mozna stwierdzi¢, ze brak kompetencji indywidualnych moze utrudni¢ relacje
z przedsigbiorcami. Aspekt relacyjny jest kolejnym, ktory charakteryzuje kompe-
tencje komunikacyjne w marketingu B+R. Wiedza o wlasciwych relacjach pomie-
dzy badaczem a przedsiebiorcg lub badaczem-brokerem-scoutem i przedsiebiorca
pozwala na skuteczniejsze dzialania w celu rozwoju nowych rozwigzan oraz ich
wdrozenia lub wprowadzenia na rynek. Badacz powinien probowac przyja¢ punkt
widzenia przedsigbiorcy lub klienta nowej technologii i produktu, by zejs¢ z po-
zycji marzacego o wyjatkowych wynikach badan na pozycje realisty, ktéry wie,
ze zdecydowana wigkszo$¢ wynalazkéw nie jest wdrazana lub wprowadzana na
rynek. Rynek i potencjalni nabywcy wcale nie musza potrzebowa¢ nowych roz-
wiazan. Broker i scout, ktorzy sg posrednikami w relacjach pomiedzy naukowcami
i przedsiebiorcami, powinni podejmowac zadania budowania swoich kompetencji
relacyjnych na tgczeniu dwdch czesto innych $wiatéw (naukowca i przedsigbior-
cy). Dla nich rzeczywistos¢ dzialan marketingowych to §wiat naukowca, ktéry nie
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musi zna¢ praw funkcjonujacych na rynku, i przedsigbiorcy, ktéry nie jest obe-
znany z procesami badawczymi. Aspekt techniczny sprowadza si¢ do znajomosci
procedur, schematéw, ocen niezbednych do prawidlowego rozwoju nowej techno-
logii i produktu. Zdecydowanie najwigksze kompetencje techniczne powinni miec¢
broker i scout. Jesli oni nie wystepuja w roli posrednikéw pomiedzy naukowcem
a przedsiebiorcg, to te kompetencje powinien przejaé przede wszystkim nauko-
wiec lub tworca. To oni powinni podja¢ si¢ zadania przekonania przedsigbiorcy
(bez wzgledu czy dzialaja wewnatrz przedsiebiorstwa czy poza nim) do poten-
cjalnej innowacji i rozwoju nowej technologii i produktu. Przedsiebiorca ponosi
wigksze ryzyko niepowodzenia rozwoju i wdrozeniu nowej technologii, dlatego
na naukowcach lub twoércach wynalazkow lezy obowigzek budowania relacji oraz
poznania punktu oceny innowacji przez przedsiebiorce®®.

Kompetencje komunikacyjne, ktore sg kluczowe dla dobrego wykorzystania
personelu jako instrumentu marketingu, s3 tez waznym elementem w dzialaniach
komunikacyjnych wykorzystujacych promocje w marketingu nowych technolo-
gii produktéw B+R. W wykorzystaniu instrumentu promocji w celach marke-
tingowych do rozwoju i wdrozenia nowej technologii lub wprowadzenia nowego
produktu na rynek element relacyjny odgrywa wazna role. Im wczesniejszy etap
rozwoju nowej technologii i produktu, tym wazniejsza rola relacji interpersonal-
nych w procesie komunikowania si¢ wynalazcow, tworcow, brokerdw i scoutow
z rynkiem. Umiejetnosci i kompetencje kluczowych dla dzialalnosci marketingo-
wej 0sob przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Umiejetnosci i kompetencje kluczowych dla dziatalnosci marketingowej oséb

Kluczowe osoby w dzia-
talnosci marketingowej
W procesie rozwoju Umiejetnosci Kompetencje
technologii i nowego
produktu B+R

Naukowcy Tworzenie koncepcji badan Wtasciwe rozpoznanie
dla biznesu. trendéw technologicz-
nych;

Wtasciwe diagnozowanie
szans technologicznych
koncepcji biznesowych.

Broker-scout Analizy potencjatu ekonomiczne- Wtasciwe rozpoznanie
go koncepcji i przysztych techno- | trenddw technologicznych
logii i nowych produktéw; i biznesowych w rozwoju
nowej technologii
i produktu;

68 K. Gajek, Interpersonalne kompetencje komunikacyjne badacza w badaniach jakosciowych
w obszarze MSP, [w:] Przedsiebiorczos¢ i small business - badania jako$ciowe, ,Problemy Za-
rzadzania” 2014, z. 12, nr 3, s. 206-221.
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Tabela 4 (cd.)

Kluczowe osoby w dzia-
talnosci marketingowe;j
W procesie rozwoju
technologii i nowego
produktu B+R

Umiejetnosci

Kompetencje

Broker-scout

Komunikacja miedzy naukow-
cami, przedsiebiorcami i innymi
interesariuszami rozwoju nowej

technologii i produktu;

Poszukiwanie i dostosowanie

zasob6w niezbednych do rozwoju
nowej technologii i produktu,
Tworzenie wartosci dodanej

w kazdej z faz cyklu technologicz-

nego;
Wskazywanie zrédet finansowa-
nia rozwoju nowej technologii
i produktu;

Dobér formy zabezpieczenia
wtasnosci intelektualnej;
CatoSciowe spojrzenie na proces
rozwoju nowej technologii i pro-
duktu;

Wiasciwe znajdywanie klu-
czowych dla rozwoju nowej
technologii i produktu danych
i informacji;

Poprawne formutowanie
wnioskow z transferu wiedzy i wy-
nikéw badar w poszczegdlnych
fazach rozwoju nowej technologii
i produktu;
Inicjowanie nowych rozwigzan
w sytuacjach kryzysowych w cy-
klu rozwoju nowej technologii
i produktu;
Rozpoznawanie szans dla
koncepcji naukowych w relacji
z biznesem;
Rozpoznawanie szans bizneso-
wych w relacji z naukowcami.

Wtasciwe diagnozowanie
probleméw w relacji
naukowiec-przedsiebiorca;
Wtasciwe diagnozowanie
szans dla wspétpracy
naukowiec-przedsiebiorca;
Catosciowe spojrzenie
na proces rozwoju nowej
technologii i produktu;
Pozyskiwanie i przetwa-
rzanie danych i informacji
z pchania lub ciagnienia
technologii lub nowego
produktu;
Postugiwanie sie komuni-
kacja interpersonalna;
Twércze podejscie do
problemoéw nauka-biznes
W procesie rozwoju nowej
technologii i produktu;
Budowanie sieci relacji;
Osigganie celéw zespo-
towych itacznych dla
naukowcow i przed-
siebiorcéw w procesie
rozwoju nowej technologii
i produktu;
Postugiwanie sie baza-
mi danych z patentami,
wynikami badan, transak-
cjami na rynku patentéw
i licencji.

Przedsiebiorca-menadzer

Tworzenie koncepcji
biznesowych wynikéw badan
naukowych.

Witasciwe rozpoznanie
trenddw biznesowych
Wtasciwe diagnozowanie
szans rynkowych wynikéw
badan naukowych.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M. Wiéniewska, P. Gtodek, D. M. Trzmielak,
Wdrazanie scoutingu wiedzy na polskiej uczelni wyzszej. Aspekty praktyczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu £6dzkiego, £6dz 2015, s. 36-41.
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Sktonnosc personelu do rozwijania nowych rynkowych technologii
w osrodkach B+R

Czynnik ludzki odgrywa kluczowa role w rozwoju rynkowych nowych techno-
logii w osrodkach badawczo-rozwojowych. W organizacjach, w ktérych nie ma
brokerow lub scoutéw zajmujacych sie transferem wiedzy i technologii do przed-
siebiorstw, wazna role w podnoszeniu innowacyjnos$ci odgrywa personel naukowy
organizacji naukowo-badawczych. Najwyzszy poziom wiedzy i najbardziej prze-
fomowe rozwigzania w laboratoriach badawczych nie zagwarantuja wdrozenia
technologii i wprowadzenia produktu na rynek. Wyniki, wiedza i efekty badan na-
ukowych muszg by¢ transferowalne do przedsiebiorstwa. W wielu organizacjach
naukowo-badawczych transfer wiedzy i technologii uwarunkowany jest sklonnos-
cig twércow do tworzenia koncepcji rynkowych i konieczno$cia zmian cech tech-
nicznych (naukowych) na potrzeby rynku. Te dwie zmienne pozwalaja wyznaczy¢
stan gotowosci personelu B+R do rozwoju nowych rynkowych technologii. Stan
gotowosci wskazuje tez szanse na kooperacje, uzyskanie wigkszej efektywnosci we
wspolpracy z przedsigbiorcami, skuteczny (ukierunkowany na wdrozenie i wpro-
wadzenie na rynek) rozwoj technologii i efektywne wykorzystanie srodkéw finan-
sowych przeznaczonych na badania i rozwdj. Na podstawie sktonnosci twércow
do tworzenia koncepcji rynkowych i ze wzgledu na konieczno$¢ zmian cech tech-
nicznych na potrzeby rynku mozemy wyodrebni¢ cztery stany i grupy pracowni-
kow B+R: zamknigci na rynkowe koncepcje i rozwdj technologii dla rynku, wczes-
ni zwolennicy zmian, pasywni innowatorzy oraz aktywni innowatorzy (rys. 20).

3
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S : :
s3 £ innowatorzy Innowatorzy
xg :
RS Zamknigcie na rynkowe
N r . . .
25| 5  Wezesni zwolennicy koncepcje
« . . r e oo
HE zmian i rozwéj technologii
=
- na rynku
Wysoka Niska

Potrzeba dostosowania sie do rynku

Rysunek 20. Fazy gotowosci personelu naukowo-badawczego

do rozwoju rynkowych nowych technologii

Zrédto: opracowanie na podstawie: T. Czapla, Zarzgd jako zespét strategiczny, [w:] Strategia
przedsiebiorstwa oraz planowanie, RMS Consortium, Gdanska Fundacja Ksztatcenia
Menedzeréw, Gdansk 1996, s. 11.
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Zambknigci na rynkowe koncepcje i rozwdj nowych technologii to tworcy, kté-
rzy zamykaja sie na otoczenie. Moga posiada¢ ogromng wiedze i mozliwosci roz-
woju, ale nie dbajg o to, by ich wiedza byla uzyteczna. Komercyjno$¢ wynikow
badan postrzegaja jako ceche negatywna. Przedsi¢biorcy sg postrzegani jako oso-
by, ktére moga ograniczy¢ ich tworczo$¢ naukows. Kontakty z rynkiem nie sg im
potrzebne, Zyja w swoim wewnetrznym $wiecie doskonalto$ci naukowej. Tworza
wynalazki, ktére nie majg zastosowania w praktyce, lub szybko daza do ujawnie-
nia nowych rozwiazan, liczac na wlasne korzysci. Nie dbaja o efektywnos¢ zrodet
finansowania badan i rozwoju. Nie uwzgledniaja lub nie rozumiejg korzysci spo-
tecznych i gospodarczych.

Z kolei wcze$ni zwolennicy zmian dostrzegaja potrzeby rynku, ale obawiaja sie
wspolpracy z przedsiebiorstwami. Brak doswiadczenia, wzorcow, dobrych prak-
tyk wspolpracy z przedsigbiorstwami, brak sukceséw w transferze wiedzy i tech-
nologii z o$rodkéw naukowych do przedsigbiorstw powoduja ograniczenia
i strach przed zaproponowaniem nowych rynkowych rozwigzan. Wczesni zwo-
lennicy majg pomysly na wdrozenia, rozwigzywanie probleméw, tylko nie po-
trafig nowych koncepcji ,wyjac¢ z proboéwki”, rozpoznaé najlepszych zastosowan
i wlasciwego rynku docelowego. Wcze$ni zwolennicy zmian moga by¢ ograni-
czeni w dziataniu zbyt skomplikowanym regulacjami i biurokracjg, ktéra hamuje
skltonnos¢ do wspolpracy z otoczeniem biznesowym.

Pasywni innowatorzy podejmuja si¢ opracowania nowych koncepcji, lubia
rozwigzywac faktyczne problemy. Uwazajg jednak, ze jesli ich wyniki badan beda
dobre, to przedsigbiorca zglosi si¢ po ich nowe rozwigzania. Tworza ,,praktyczne
potkowce”, rozwigzania, ktdre trafiajg na potke, bo najczesciej system komunikacji
z przedsiebiorstwami nie funkcjonuje w organizacji prawidlowo. Pasywnos¢ wy-
nalazcow i twoércow moze tez wynikac z niewlasciwego systemu innowacji, w ja-
kim funkcjonuje organizacja (np. regionalny lub krajowy system innowacji).

Ostatnig grupa kluczowego dla rozwoju nowych technologii i produktéw B+R
personelu sg aktywni innowatorzy. Posiadaja oni sklonnos¢ do tworzenia koncep-
¢ji rynkowych oraz posiadajg potrzebe dostosowywania sie do rynku. Rozwigzu-
ja problemy przedsigbiorstw, tworza nowe rozwigzania, ktére przede wszystkim
ukierunkowane s3 na spoleczenstwo. Nie widzg potrzeby tworzenia nauki dla na-
uki. Czgsto stajg si¢ przedsigbiorcami, ktorzy tworza nowe firmy technologiczne
lub wchodza w sklad personelu B+R nowych firm®.

69 T. Czapla, Zarzgd jako zespét strategiczny, [w:] Strategia przedsiebiorstwa oraz planowanie,
RMS Consortium, Gdanska Fundacja Ksztatcenia Menedzeréw, Gdansk 1996, s. 11-12.
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3.7. Procesy wdrozeniowe nowych technologii
i produktow B+R

»Kto wdrozy nowg technologie?” — to pierwsze i podstawowe pytanie w okreslaniu
celu rozwoju nowej technologii. Nie jest ono ani proste, ani oczywiste. A to, w jaki
sposob zostanie na nie udzielona odpowiedz, w znacznym stopniu definiuje osta-
teczny uzytkownik technologii, produktu czy ustugi - jest nim zawsze klient. Ale
nigdy nie jest on jedynym klientem. Zazwyczaj jest ich co najmniej dwoch, czasem
wiecej. Kazdy klient definiuje inaczej rozwoj nowej technologii, ma inne oczeki-
wania, wartosci i potrzeby.

Wigkszo$¢ przedsigbiorstw ma co najmniej dwdch nabywcéw. Klientami no-
wych rozwigzan ogrzewania doméw sg zaréwno wykonawcy, jak i wlasciciele go-
spodarstw domowych. Obaj musza dokonac¢ zakupu, jesli ma sie odby¢ sprzedaz.
Producenci komputeréw zawsze maja co najmniej dwoch klientéw: uzytkownika
i sklep komputerowy. Nic to nie da, jesli bedziemy mieli ch¢tnego do dokonania
zakupu gracza gier komputerowych, ale sklep, w ktéorym kupuje, nie bedzie han-
dlowatl danym produktem. I na odwrdt: nie ma zadnej korzysci z tego, ze sklep ma
w ofercie dany nowy produkt, jesli uzytkownik nie dokonuje zakupu.

Wazne jest zawsze, zeby spytaé: ,Gdzie jest nabywca?”. Jednym z sekretow
sukcesu Searsa w latach 20. bylo odkrycie, Ze ich dawny klient byl juz w innym
miejscu: rolnik stal sie mobilny i zaczat robi¢ zakupy w miescie. Nastepne pytanie
brzmi: ,,Co kupuje klient?”. Ludzie z Cadillaca mdwig, ze produkuja auta, a ich
biznes to Cadillac Motor Car Company. Ale czy czlowiek, ktory wydaje 50 000$ na
nowego cadillaca, kupuje sobie §rodek transportu, czy jednak przede wszystkim
prestiz? Czy Cadillac konkuruje z Chevroletem, Fordem i Volkswagenem? Drey-
stadt, mechanik samochodowy niemieckiego pochodzenia, ktéry przejat Cadillaca
w latach 30. podczas wielkiego kryzysu, odpowiedzial: ,Cadillac konkuruje z dia-
mentami i futrami z norek. Klient Cadillaca nie kupuje »$rodka transportus, ale
»status«”. Ta odpowiedz uratowala Cadillaca, ktéry szedt na dno. W ciggu dwdch
lat odnotowatl on duzy wzrost pomimo kryzysu. Tym, co powoduje nieporozumie-
nie w rozwoju nowych technologii, jest bledne przekonanie, ze nowa, o lepszych
parametrach technologia jest jedynym motywem nabycia technologii czy produk-
tu — tak zwanym motywem innowacyjnosci, wytlumaczeniem zachowan nabyw-
cow albo przewodnikiem podejmowania wilasciwych dzialan. Wysoce watpliwe
jest jednak rozwijanie technologii wylgcznie dla nowych wynalazkow.

Przykladami, ktore postuza nam, aby wskaza¢, ze nowe rozwigzania, nawet naj-
bardziej przelomowe, nie sg gwarantem sukcesu, s3 wynalazki i osiagniecia Ediso-
na i Gutenberga. W czasie sredniowiecza w Europie ksiazki byly produkowane dla
Kosciota katolickiego za pomoca techniki rycia w drewnie.

W roku 1436 w Moguncji, w Niemczech, Johannes Gutenberg, niemiecki zlotnik i wy-
nalazca, zdal sobie sprawe z tego, ze produkowanie ksigzek za pomocq techniki rycia
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w drewnie jest nieefektywne. Rycie w drewnie wymagato rzemieslnika, ktory zestrugiwat
tlo, aby stworzy¢ wypukly obraz. Drewniane rzeZbienia szybko sig niszczyly i nie po-
zwalaly na odbicie zbyt wielu wyraznych kopii. Gutenberg stworzyt koncepcje odlewania
liter w metalu i rozwigzal problem drewnianej czcionki. Co wigcej, proces wytapiania
metalowych liter byt tatwy, litery byly trwalsze i dawaly wyrazniejsze odbitki na papierze.
Po wielu eksperymentach z réznymi metalami Gutenberg odnalazt wlasciwe proporcje
pomiedzy ofowiem, antymonem i cyng, dzigki czemu metalowe litery sie nie kurczyly
podczas odlewania. Ta receptura jest uzywana w odlewaniu czcionek do dzisiaj.

Do roku 1440 Gutenberg ukoticzyt budowe swojej pierwszej prasy, ktéra korzystata z ru-
chomej metalowej czcionki. W roku 1452 Gutenberg rozpoczgt druk Biblii, ktory ukon-
czyt w roku 1455, wydajgc 200 egzemplarzy — byta to pierwsza ksigzka wydana w nakta-
dzie. Gutenberg sfinansowat swoje przedsiewziecie dzigki umowie zawartej z Andreasem
Dritzehnem, niemieckim biznesmenem, na zbudowanie pierwszej nowoczesnej prasy
drukarskiej w 1438 roku. W 1450 Gutenberg zawart umowe z Fustem, réwniez niemie-
ckim biznesmenem, na zbudowanie duzej prasy w celu drukowania Biblii. Gutenberg nie
zdotat splacié pozyczki Fustowi, ktory skonfiskowat prase. W roku 1455 Gutenberg oglosit
bankructwo™.

Zupelnie inaczej potoczyt sie rozwéj wynalazkow Edisona. Thomas Alva Edison byt naj-
bardziej ptodnym wynalazcg i biznesmenem Ameryki. Przyznano mu 2,332 patenty o za-
siegu Swiatowym. Liczba opracowanych przez niego patentow w USA osiggneta 1093.
Edison wynalazt fonograf, pomimo tego, ze w czasie bada# stracit okoto 80% stuchu, wy-
nalazt mikrofony weglowe do telefonéw, kamere filmowg, zZarowke elektryczng, znacznik
notowan gietdowych, jak réwniez zatozyt pierwsze przemystowe laboratorium badaw-
cze ,Menlo Park”. Jako biznesmen Edison stworzyt firme Edison Illuminating Company
i jako pierwszy inwestor byl wlascicielem przedsiebiorstwa elektrycznego, ktore pozniej
ewoluowato w obecng General Electric Corporation. Zatozyl réwniez pierwsze studio
filmowe, ktdre wyprodukowato okoto 1200 filméw w celu komercjalizacji jego kamery
filmowej. Patenty Edisona daly podstawy co najmniej 8 glownym branzom przemystu
w Stanach Zjednoczonych™.

Tworcy nowych technologii zanim wdroza je do uzytku i wprowadza nowe pro-
dukty na rynek muszg zdefiniowa¢ odbiorcéw koncepcji nowej technologii. Mar-
keting nowych technologii i produktéw B+R obejmuje poszukiwanie nabywcoéw,
odbiorcéw w fazach rozwoju przedrynkowego, wdrazania technologii w przed-
siebiorstwie lub wprowadzania produktu na rynek. W fazach przedrynkowych
rozwoju technologii i produktu mozna méwi¢ zaréwno o ofercie sprzedazowej,
jak i o ofercie wspolpracy. Stad nabywcéw technologii mozna rozumiec jako od-
biorcéw koncepcji, wynikéw badan w fazach badan stosowanych, rozwojowych

70 D. Drew, Aptitude Revisited - Rethinking Math and Science Education for America’s Next Cen-
tury, John Hopkins University, Baltimore 1996, s. 28; zob. D. M. Trzmielak, W. B. Zehner,
op. cit., s. 14-15.

71 Por.T. Edison, op. cit.
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i przedmiotu wdrozenia (wprowadzenia na rynek). Nowa technologia lub produkt
B+R mogg by¢ rozwijane przez organizacje w nastepujacych procesach przedryn-
kowych: samodzielnego rozwoju przedsigbiorcy, samodzielnego rozwoju osrodka
naukowo-badawczego oraz w partnerstwie naukowo-biznesowym. Samodzielny
rozwdj przedsigbiorcow obejmuje tez tzw. przedsigbiorcow akademickich. Przed-
siebiorcy ci wywodzg si¢ z grona pracownikéw akademickich, studentéw i dokto-
rantow, a takze ,,$wiezych” absolwentow, ktorzy podjeli si¢ zatozenia nowej firmy
(tzw. odpryskowe, spin-off)”2. Wdrozeniem lub wprowadzeniem technologii lub
produktu na rynek i dyfuzja innowacji zajmuja si¢ przedsiebiorcy. Do nich nalezy
przeprowadzenia procesu komercjalizacja nowego rozwigzania. Zaréwno w fa-
zach przedrynkowego, jak i rynkowego zycia nowej technologii i produktu moz-
liwa, a czasem konieczna jest wspolpraca przedsiebiorcy i naukowcow. Trzy wy-
mienione procesy charakteryzuje scenariusz pokazany na rysunku 21. W wyniku
procesu samodzielnego rozwijanie technologii lub produktu przez przedsigbiorce
nastepuje w efekcie:

» wdrozenia technologii w danym przedsiebiorstwie,

» wprowadzenia technologii na rynek,

» sprzedazy lub udzielenia licencji na wdrozenie technologii w innym przed-

siebiorstwie,

= wprowadzenia produktu na rynek.

Proces samodzielnego rozwoju wynalazkéw w osrodku naukowo-badawczym
przyczynia si¢ do:

» sprzedazy wynikow badan,

» udzielenia licencji na wykorzystanie wynalazkow,

= utworzenia spotki spin-oft.

Kolejny proces obejmuje dzialania w partnerstwie osrodkéw naukowo-badawczych
i osrodka naukowo-badawczego z przedsigbiorcami. W efekcie tego pojawia sie:

= wspolna sprzedaz wynikow badan,

= wspolne udzielenie licencji na wykorzystanie wynikéow,

» sprzedaz lub udzielenie licencji na wykorzystanie wynikow badan partnerow

naukowych i wdrozenie technologii w przedsigbiorstwie,

= utworzenie spotki spin-off poprzez wniesienie wynikéw badan do spotki

spin-off.

Samodzielne procesy wdrozeniowe w przedsigbiorstwie obejmujg wdrozenie
rozwijanej technologii i wprowadzenie produktu na rynek. Opracowane nowe tech-
nologie moga by¢ sprzedane na rynku. W przypadku gdy przedsigbiorstwo chce
utrzymac¢ prawa do technologii moze wybra¢ opcje udzielenia licencji. Osrodek
badawczo-rozwojowy réwniez moze rozwija¢ technologie samodzielnie. Wdroze-
nie na rynku technologii samodzielnie opracowanej przez organizacje naukowo-
-badawcza odbywac si¢ moze przez inne niezalezne lub zalezne przedsigbiorstwo.

72 A.H.Jasinski, Segmentacja rynku ustug badawczych uczelni na przyktadzie Uniwersytetu War-
szawskiego, ,,Przeglad Organizacji” 2016, nr 12, s. 29-37.
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Organizacja niezalezna do celéw wdrozeniowych nabywa technologie lub licencje
na jej wykorzystanie. O$rodki naukowo-badawcze moga w celach komercjalizacji
utworzy¢ spotke celowa, ktérej zadaniem bedzie utworzenie spo6tki spin-off kon-
czacej proces badan i rozwoju i przejmujacej proces wdrozeniowy.

Procesy wdrozeniowe moga odbywac sie w partnerstwie zespotéw nauka-na-
uka i nauka-biznes. W partnerskich o$rodkach naukowych wspdlnie prowadza-
cych badania naukowe nad nowymi technologiami bedg zachodzi¢ te same pro-
cesy wdrozeniowe, jak przy samodzielnym rozwoju technologii i produktéw B+R.
Natomiast partnerstwo nauki i biznesu ma trzy gtéwne cele: wspolny rozwdj tech-
nologii i komercjalizacj¢ bezposrednia przez sprzedaz lub udzielenie licencji na
wykorzystanie stworzonej technologii, rozwdj technologii i wdrozenie technologii
przez partnerskie przedsiebiorstwo oraz rozwdj i wdrozenie technologii wspdlnie
z podmiotem zaleznym - spétka spin-off.

Przedstawione samodzielne i w partnerstwie procesy wdrozeniowe nowej tech-
nologii i produktu facza i angazuja szeroka game klientéw, zaréwno wewnetrz-
nych, jak i zewnetrznych. Do nich zaliczymy (rys. 22):

1. Realizatora badan stosowanych, rozwojowych i wdrozeniowych, ktéry cha-
rakteryzuje sie zaangazowaniem w dzialalnos¢ B+R. Posiada bardzo duza
wiedzg technologiczng, ktéra moze by¢ wykorzystana do rozwoju przedryn-
kowego nowych rozwigzan technologicznych. W partnerstwie B+R lub w pro-
cesie zakupu technologii w fazie badan stosowanych lub rozwojowych (ktére
wymagaja jeszcze nakladow na B+R) moze pelnic¢ role decydenta nieformal-
nego. Realizator badan moze by¢ klientem wewnetrznym (jesli realizuje prace
B+R w swojej organizacji) lub zewnetrznym (jesli realizuje prace zlecone);

2. Technologa, specjaliste od wdrozen - jako klient wewnetrzny podejmuje si¢
oceny mozliwosci wdrozeniowych technologii w swojej organizacji. Nato-
miast jako klient zewnetrzny ocenia technologie, ktéra bedzie zakupiona od
podmiotu zewnetrznego;

3. Decydenta - podejmuje decyzje¢ o finansowaniu badan, udziale w partner-
stwie B4R, sprzedazy lub zakupie nowej technologii lub wynikéw badan
B+R. Mozna wyodrebni¢ decydentéw formalnych i nieformalnych. Pierwszy
z nich podejmuje ww. decyzje ze wzgledu na pelnienie funkcji w organach
zarzadzajacych organizacji. Jego decyzja wynika gtéwnie z funkgji, jaka spra-
wuje w organizacji. W duzych organizacjach decydent formalny nie ocenia
merytorycznie procesu zakupu lub sprzedazy, a jedynie ocenia spelnienie
warunkéw formalnych do zakupu lub sprzedazy (udzielenie licencji) no-
wych technologii i wynikéw badan. Jako decydent ma wptyw na strategie
organizacji, ktora okresla zasadno$ci, ksztalt i kierunki rozwoju nowej tech-
nologii i produktu. Decydent nieformalny moze wystgpowac w roli analityka
biznesowego, brokera, scouta lub technologa;

4. Brokera, scouta — posrednicy pomiedzy tworcg badan naukowych a przed-
siebiorcg lub naukowcami a odbiorcg technologii lub wynikéw badan. Zada-
niem scouta lub brokera jest systematyczne identyfikowanie i monitorowanie
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Wadrozenie
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Rysunek 21. Samodzielne i w partnerstwie scenariusze rozwoju i komercjalizacji
nowej technologii i produktu
Zrédto: opracowanie wtasne.
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prac badawczych pod katem ich potencjalu komercyjnego. Posrednicy ci
rozpoznajg branze, profile dziatalno$ci, wykorzystywane technologie, zasto-
sowanie wynikow badan, skupiajg uwage na potencjalnych partnerach, ich
potrzebach i mozliwosci wspdtpracy z nimi”. Broker w swojej dzialalnosci
jest bardziej ukierunkowany, w poréwnaniu ze scoutem, na sprzedaz tech-
nologii, wynikéw badan lub udzielenie licencji. Natomiast scout ukierun-
kowuje swoja aktywnos¢ na prace z badaczami, twércami, by ich projekty
rozwijaly si¢ w kierunku komercyjnym, a nie tylko innowacyjnym. Specjali-
stow od poszukiwania projektéw technologicznych o potencjale rynkowym
wsrod naukowcow lub osrodkéw badawczych nazywa sie mistrzami przed-
siebiorczosci lub wywiadowcami technologii — sniffer dogs (psy tropiace)™;

5. Marketera - poszukuje ludzi i nawigzuje kontakty z potencjalnymi nabyw-
cami indywidualnymi lub biznesowymi nowych technologii lub produktéow
w danej organizacji. Analizuje i odkrywa potrzeby nabywcoéw, dzigki czemu
moze zaprezentowa¢ cechy nowosci jako korzysci. Na tej podstawie przy-
gotowuje dla potencjalnych nabywcow oferte. Marketer wskazuje tez prob-
lemy nabywcéw, ktoére moga lub powinny by¢ rozwigzane za pomoca przy-
sztych nowych technologii lub produktéw. Zdefiniowane korzysci powinny
rozwigzywaé jak najwigksza liczbe probleméw dotyczacych korzystania
z nowej technologii i produktu (od wdrozenia az po wdrozenie kolejnej,
przyszlej technologii lub wykorzystanie (zakupienie) kolejnego produktu;

6. Analityka biznesu - analizuje zasadno$¢ inwestycji (wejscia kapitatowe-
go) w firmy typu start-up lub spin-off, ktore opieraja swoja dzialalnos¢ na
rozwoju nowej technologii, produktu lub wynikach B+R. Analityk bizne-
su przygotowuje analize, opini¢ na temat szans i zagrozen dla inwestycji
w rozwoju nowej technologii i produktu. Analityk biznesu wskazuje przyszte
kierunki rozwoju rynku, intensywnos$¢ konkurencji i mozliwosci wykorzy-
stania nowych rozwigzan lub wynikéw badan w rozwoju przedsigbiorstwa,
jednocze$nie ocenia, ale i wskazuje finansowe naktady i koszty rozwoju no-
wej technologii i produktu w nowym przedsiebiorstwie, wynikajace z poten-
cjalu rynkowego nowych rozwigzan;

7. Partnera — reprezentant podmiotu wspotpracujacego w realizacji procesu
badawczego, wdrozeniowego. Partnerem moze by¢ zaréwno realizator ba-
dan stosowanych, rozwojowych i wdrozeniowych, technolog specjalista od
wdrozen, marketer lub decydent po stronie innej organizacji;

8. Klienta indywidualnego - finalny indywidualny uzytkownik lub nabywca
nowej technologii i produktu na rynku;

9. Klienta biznesowego — przedsigbiorstwo, finalny biznesowy nabywca nowej
technologii i produktu na rynku;

73 M. Wisniewska, P. Gtodek, D. M. Trzmielak, Wdrazanie scoutingu wiedzy na polskiej uczelni
wyzszej, Wydawnictwo Uniwersytetu £ddzkiego, £6dz 2015, s. 19-23.

74 R.Barski, T. Cook, Metodyka identyfikacji projektéw do komercjalizacji na wyzszych uczelniach,
PARP, Zielona Géra-Oxford 2011, s. 41.
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10. Rzecznika patentowego, kancelari¢ patentowa — osoba (lub w przypad-
ku kancelarii patentowej podmiot) $§wiadczaca pomoc w przygotowaniu
i ochronie wtasnosci przemystowej. Wskazuje obszary rozwoju technolo-
gii, produktu lub wynikéw badan (wynalazkéw lub przedmiotéw ochrony,
np. wzorow przemystowych lub uzytkowych), ktére sg mozliwe do ochrony.
W ten sposdb moze tez wpltywaé na rozwdj nowej technologii i produktu
poprzez poszukiwanie nowych cech wynalazczych, ktére nie maja jeszcze
konkurencji. Przedsiebiorstwo wprowadzajace nowe cechy do rozwiazania
moze uzyska¢ przewage konkurencyjng lub pozycje monopolistyczng na
rynku (w przypadku uzyskania patentu), co zwigksza potencjalne dochody
z wdrozenia technologii lub wprowadzenia produktu na rynek.

Analityk
biznesu
Partner Marketer
Klient
indywidualny. Broker/scout
Klient
i e Decydent
biznesowy
Technolog
— specjalista
Radca, rzecznik Naukowi od badan
patentowy _ au Igwtlec przedwdro-
rsacllzal or zeniowych
adan i wdrozenia
stosowanych,
rozwojowych

Rysunek 22. Typy klientéw nowych technologii i produktow w $ciezkach
przedwdrozeniowych i wdrozeniowych cyklu rozwoju technologii
Zrédto: opracowanie wtasne.

Marketing nowych technologii i produktéw B+R ma za zadanie wzmocni¢ pro-
cesy relacyjne wystepujace podczas rozwoju i wdrozenia. Ocena i uwzglednienie
potrzeb, wymagan wszystkich klientéw w omawianych procesach daje szanse na
zmniejszenie ryzyka technologicznego i rynkowego oraz na lepsze dopasowanie
sie organizacji do trendéw ksztaltujacych rozwdj technologii po wprowadzeniu
na rynek.






Rozdziat IV

Koncepcje oceny dostepnosci rynku
i wsparcia rozwoju nowych technologii
i produktow B+R

4.1. Ocena gotowosci technologicznej

Ryzyko niepowodzenia rozwoju nowej technologii lub produktu jest tym wieksze,
im mniej dojrzale s3 nowe rozwigzania. Szczegdlng role odgrywaja tu prototypy
technologii, ktére przechodza przez rézne formy wariantéw rozwiazan. Zakres faz
badawczych i rozwojowych jest réwniez uzalezniony od poziomu gotowosci do
wdrozenia lub wprowadzenia technologii na rynek. Kategoryzacji poziomu goto-
wosci technologicznej na poczatku lat 90. dokonata NASA. Amerykanska agencja
kosmiczna uzyla dziewigciostopniowej scali do oceny poziomu gotowosci techno-
logicznej (TRL - Technology Readiness Level) w Zintegrowanym Planie Technolo-
gicznym Cywilnego Programu Kosmicznego'. Ocena gotowosci technologicznej
zostala rozpowszechniona w Unii Europejskiej dziataniami Komisji Europejskiej,
ktéra konsekwentnie wymaga stosowania oceny TRL od implementacji Programu
Horyzont 2020

Cennym wyznacznikiem klasyfikacji badan naukowych, czy s3 one podstawo-
we, stosowane czy rozwojowe, jest podzial gotowosci technologicznej’, co przed-
stawiono na rysunku 23.

1 Technology Readiness Level - Poziom gotowosci technologicznej; M. Héder, From NASA to EU:
the evolution of TRL scale in Public Sector Innovation, ,,The Innovation Journal: The Public
Sector Innovation Journal” 2017, Vol. 22(2), artykut 3, s. 1-23.

2 Technology readiness levels (TRL), Horizon 2020 - Work Programme 2014-2015. General
Annexes.

3 TRL- Technology Readiness Level.
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1. Etap

— Zaobserwowanie
podstawowych zasad
danego zjawiska

2. Etap — Okreslenie

koncepcji technologicznej

3. Etap —
Eksperymentalny dowaod
na zasadnos¢ koncepcji

6. Etap — Demonstracja
technologii
w Srodowisku zblizonym
do rzeczywistego

5. Etap — Ocena
technologii w sSrodowisku
zblizonym do
rzeczywistego

4. Etap — Ocena
technologii w warunkach
laboratoryjnych

7. Etap — Demonstracja
prototypu systemu
w otoczeniu operacyjnym

8. Etap — Zakoriczenie
badania i demonstracji
ostatecznej formy
technologii

9. Etap — Uruchomienie
produkcji na skale
przemystowg

Rysunek 23. Poziomy gotowosci technologicznej
Zrédto: NCBIR, www.ncbir.gov.pl.

TRL jest przede wszystkim wykorzystywany przy poszukiwaniu innowacji, by
obiektywnie oceni¢ nieznane rynkowi rozwigzania, dokona¢ selekeji konkuruja-
cych o inwestycje kapitalowe technologii. TRL umozliwia tez ocen¢ naktadu pracy
niezbednego do rozwoju nowej technologii lub produktu B+R w przedrynkowych
fazach zycia technologii i produktu*. Skala do oceny pozioméw gotowosci techno-
logicznej zawiera dziewie¢ pozycji zaprezentowanych na rysunku 24.

Pierwsze trzy poziomy odnoszg si¢ do badan podstawowych. Najnizsze dwa
poziomy przypisujemy do koncepcji. W pierwszej kolejnosci nalezy opisa¢ wyj-
$ciowe zasady problemu, zjawiska, ktore bedzie podlega¢ badaniom. Tworca
koncepcji powinien przeanalizowa¢ problem pod wzgledem dostepnej wiedzy
i opracowa¢ podstawowe formy analizy badanej problematyki wraz ze sformu-
fowaniem na podstawie dostepnej wiedzy, nowosci i ewentualnych wariantéw
koncepcji, ktore powinny zosta¢ sprawdzone w kolejnej fazie badan. Po sformu-
fowaniu podstaw nalezy przejs¢ do opisania koncepcji pod wzgledem technolo-
gicznym. Wskazac¢, jakie mozliwosci technologiczne i techniczne odkrywaja sie
we wdrozeniu i wprowadzeniu koncepcji nowego rozwiazania, a jakie powstang
technologiczne problemy. Kolejne poziomy to badania stosowane i rozwojowe,
w ktdrych powstaja rézne wersje prototypow i rozwigzan testowanych bezposred-
nio w przedsiebiorstwie. Zadania w kazdym etapie sg nastepujace:

4 F. Jean, P. Le Masson, B. Weil, Sourcing Innovation: probing Technology Readiness Levels with
a design framework, SIG Innovation EURAM. In-between event Innovation Theory and the
(re)foundations of Management, Paris 2015, November, ffhal-01249946.



Koncepcje oceny dostepnosci rynku i wsparcia rozwoju nowych technologii. .. 111

¢ Poziom 1 — Zaobserwowanie podstawowych zasad danego zjawiska

¢ Poziom 2 — Okreslenie koncepcji technologicznej

¢ Poziom 3 — Eksperymentalny dowdd na zasadnosc¢ koncepcji — wczesny prototyp

¢ Poziom 4 — Ocena technologii w warunkach laboratoryjnych — prototyp laboratoryjny

rozwojowy

¢ Poziom 6 — Demonstracja technologii w sSrodowisku zblizonym do rzeczywistego — prototyp
demonstracyjny

¢ Poziom 7 — Demonstracja prototypu systemu w otoczeniu operacyjnym — prototyp
rzeczywisty

¢ Poziom 8 — Zakonczenie badania i demonstracji ostatecznej formy technologii — prototyp
wdrozeniowy

¢ Poziom 5 — Ocena technologii w srodowisku zblizonym do rzeczywistego — prototyp ]
¢ Poziom 9 — Uruchomienie produkcji na skale przemystowga — nowa technologia lub produkt ]

€€«

Rysunek 24. 9-stopniowa skala do oceny poziomu gotowosci technologicznej technologii
w potaczeniu z klasyfikacja prototypu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M. Héder, From NASA to EU: The evolution of TRL
scale in Public Sector Innovation, ,The Innovation Journal: The Public Sector Innovation
Journal” 2017, Vol. 22(2), s. 1-23.

—

. Etap - Wskazanie podstawowych zasad danego zjawiska:
a) Opisanie podstawowych zasad danego zjawiska,
b) Zbadanie problemu w zakresie dostepnej wiedzy,
¢) Opracowanie i analiza problematyki zjawiska,
d) Zidentyfikowanie podstawowych wlasciwosci danego zjawiska,
e) Sformulowanie nowosci i wskazanie najlepszych wariantéw badanego zjawi-
ska do dalszych badan.
2. Etap - Okreélenie koncepcji technologicznej:
a) Opisanie koncepcji nowego rozwigzania,
b) Wskazanie nowych rozwigzan oraz mozliwosci ich technologicznej i tech-
nicznej realizacji,
c) Opracowanie i analiza réznych koncepcji,
d) Opisanie teoretyczne i wskazanie mozliwosci zastosowan nowego rozwigza-
nia w rzeczywistych warunkach,
e) Opracowanie teoretyczne technologii, gléwnych proceséw, problemow, jakie
rozwigzuje, korzysci, jakie przynosi w wybranych obszarach zastosowan.
3. Etap - Przedstawienie eksperymentalnego dowodu na zasadnos¢ koncepcji:
a) Polaczenie modeli teoretycznych z planami badan laboratoryjnych,
b) Badanie koncepcji w warunkach laboratoryjnych i analizy wynikéw badan,
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c) Przeprowadzenie symulacji i opracowanie laboratoryjnych modeli wynalaz-
ku lub koncepcji technologicznej,
d) Analiza wynikéw badan laboratoryjnych w celu potwierdzenie teoretycz-
nych zalozen,
e) Przeprowadzenie eksperymentéw laboratoryjnych wskazujacych parametry
nowego rozwigzania,
f) Badania wstepne potwierdzajace realno$¢ zalozen teoretycznych i wskaza-
nych parametréw.
4. Etap — Ocena technologii w warunkach laboratoryjnych:
a) Sprawdzenie funkcjonalnosci podstawowych skladnikéw technologii w wa-
runkach laboratoryjnych,
b) Sprawdzenie dziatania podstawowych sktadnikéw technologii w warunkach
laboratoryjnych,
c) Sprawdzenie wyznaczonych parametréow technologii w warunkach labora-
toryjnych.
Przykladem obrazujacym poziom technologiczny jest pompa do kolektorow
stonecznych (rys. 25).

Proponowane innowacyjne rozwigzanie techniczne pozwala na zastgpienie w obiegu cyr-
kulacyjnym elektrycznej pompy cyrkulacyjnej pompg napedzang lokalnym cieptem obie-
gu - system pompowy zasilany niskopotencjalnym cieptem (ponizej 100°C), ktory zastgpi
pompy elektryczne o matej mocy®. Miejsce zastosowania innowacji najbardziej odpowia-
da instalacji stonecznej, chociaz rowniez wynalazek moze by¢ wykorzystany w innych
obiektach i do innych celow: transport ciepta do podziemnych magazynéw ciepta budyn-
kow energooszczednych, magazynowanie ciepta w gruncie do pomp ciepla, ogrzewanie
gruntu w miejscach intensywnego ruchu transportu itp.

Korzysci technologiczne:

» prosta konstrukcja i niski koszt wykonania,

» brak elementow elektrycznych i brak potrzeby zasilania elektrycznoscig (mozliwosé
pracy w miejscowosciach oddalonych i wigksza niezawodnos¢ w klimacie wilgotnym),
nosnikiem ciepta jest woda lub jej roztwory,

= urzgdzenie jest samoregulujgce, tzn. nie potrzebuje elektronicznego uktadu sterujgcego,

n cisnienie w obiegu jest wyzsze od atmosferycznego, co zapobiega zapowietrzeniu uktadu,

» zasilanie lokalnym cieptem z obiegu,

» wysokos¢ przekazywania ciepta jest praktycznie nieograniczona (nie mniej jak 100 m).

Petnowymiarowy wzorzec samoczynnej pompy cyrkulacyjnej zostal z powodzeniem

sprawdzony w laboratorium i w zestawie instalacji stonecznej.

5 Y. Dobriansky, R. Wojcik, State of the Art Review of Conventional and Anti-gravity Thermo-
syphons: Focus on two working fluids, ,International Journal of Thermal Sciences” 2019,
no. 136, s. 491-508.
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Korzysci ekonomiczne:

Opracowana samoczynna pompa cyrkulacyjna moze zastgpic zespot pompowo-sterujgcy
wobiegach instalacji stonecznych, ktérego cena dla domu jednorodzinnego stanowi 2000 zt.
Natomiast koszt produkcji samoczynnej pompy jest szacowany w granicach 400-800 zt.
Szacowane oszczednosci kosztow produkcji wyniosg wartosé rzedu 100-200 zt/m?.

Rysunek 25. Prototyp systemu pompy zasilanego niskopotencjalnym cieptem
dla instalacji stonecznej
Zrédto: Y. Dobriansky, materiaty wynalazcy, za zgoda z 2019 roku.

Przeprowadzona analiza i weryfikacja komponentéw technologii w warunkach
laboratoryjnych poprzez przetestowanie pelnowymiarowych modeli ad hoc wska-
zuje, Ze jest to czwarty poziom gotowosci technologiczne;j.

5. Etap — Ocena technologii w srodowisku zblizonym do rzeczywistego:

a) sprawdzenie funkcjonalnosci podstawowych skladnikéw technologii w wa-

runkach zblizonych do rzeczywistych,

b) sprawdzenie dzialania podstawowych sktadnikéw technologii w warunkach

zblizonych do rzeczywistych,

c) sprawdzenie wyznaczonych parametréw technologii w warunkach zblizo-

nych do rzeczywistych,

d) ocena podstawowych parametréw technologii w warunkach zblizonych do

rzeczywistych,

e) ocena zasadnosci rozwoju technologii w warunkach rzeczywistych.

6. Etap - Demonstracja technologii w srodowisku zblizonym do rzeczywistego:

a) symulowanie dziatalnosci technologii w warunkach zblizonych do rzeczy-

wistych,

b) opracowanie podstawowych elementéw technologii i sprawdzenie ich w wa-

runkach zblizonych do rzeczywistych,

¢c) prognozowanie przydatnosci technologii w warunkach rzeczywistych,

d) opracowanie i wykonanie prototypu urzadzen,

e) opracowanie i wykonanie cze$ci urzadzen (technologii) z materialéw rzeczy-

wistych,

f) testowanie prototypu i jego sktadnikéw rzeczywistych w warunkach zblizo-

nych do rzeczywistych,
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g) symulacja prototypu urzadzenia/produktu w srodowisku zblizonym do rze-
czywistego,
h) sprawdzenie wybranych skladnikéw docelowych w $rodowisku zblizo-
nym do rzeczywistego.
7. Etap — Demonstracja prototypu systemu w otoczeniu operacyjnym:
a) przygotowanie, wykonanie i sprawdzenie prototypu w otoczeniu operacyj-
nym,
b) przygotowanie urzadzen, produktu w wersji zblizonej do docelowe;j,
c) sprawdzenie parametrow urzadzen, technologii i produktu pod wzgledem
zgodnosci z technicznymi zalozeniami,
d) sprawdzenie urzadzen, technologii i prototypu w warunkach operacyjnych,
e) opracowanie szczegétowe parametréw urzadzen, technologii i produktu,
f) testowanie urzadzen, technologii i produktu w warunkach operacyjnych,
g) wykonanie dokumentacji technicznej,
h) wykonanie dokumentacji eksploatacyjnej.
8. Etap - Zakonczenie badania i demonstracja ostatecznej formy technologii:
a) przygotowanie urzadzen i produktu w wersji finalnej,
b) sprawdzenie technologii w wersji finalnej,
c) przygotowanie analizy ekonomicznej produkcji urzadzen lub produktéw,
d) przygotowanie analizy ekonomicznej zastosowania technologii,
e) symulacje kosztéw i przychoddéw,
t) weryfikowanie wszystkich parametréw technologii, urzadzen lub produktu,
g) weryfikowanie parametrow technologii zgodnie z wymaganiami docelowego
odbiorcy,
h) przygotowanie produkcji probnej,
i) uzyskanie niezbednych certyfikatow i zezwolen.
9. Etap - Uruchomienie produkgji na skale przemystowa:
a) monitorowanie eksploatacji urzadzen, produktu, technologii u docelowego
odbiorcy,
b) planowanie poziomu produkgji, przychodow i kosztow,
¢) wdrazanie systemow sprzedazy,
d) doskonalenie urzadzen, produktéw i technologii.



Koncepcje oceny dostepnosci rynku i wsparcia rozwoju nowych technologii. .. 115

4.2. Metodologie oceny potencjatu i dostepnosci
rynku

Metodologia QL - QuickLook

Celem wykorzystania metodologii QL jest uzyskanie oceny wartosci ekonomicz-
nej projektu we wczesnych fazach procesu rozwoju nowej technologii. Ocena war-
tosci ekonomicznej pozwoli na wyznaczenie strategii komercjalizacji i §ciezek roz-
woju nowej technologii i produktu. Kroki postepowania wedlug metodologii QL
prezentuje rysunek 26.

‘ e Okreslenie istoty rozwigzania i zdefiniowanie mapy interesariuszy dla NTiP \
v ¢ Wyznaczenie alternatywnych technologii i zastosowan nowego rozwigzania ‘
‘ ¢ Wskazanie praw wartosci intelektualnych, mozliwosci ich ochrony i konsekwencje ‘
v e Zdefiniowanie co najmniej dwéch potencjalnych rynkéw dla NTiP ‘
v ¢ Przeprowadzenie wstepnej analizy rynku i zainteresowania NTiP ‘
‘ e Oszacowanie zasobdow niezbednych do nastepnych krokéw w rozwoju NTiP ‘
‘ ¢ Okreslenie konkurencji, barier wejscia na rynki ‘
v e Ocena punktowa NTiP ‘
v ¢ Rekomendacje nt. dalszego rozowoju NTiP ‘

Uwaga: NTiP - nowe technologie i produkty

Rysunek 26. Etapy postepowania w metodologii QL

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: F. Lin, D. Gibson, Creating Fuzhou Technopolis

after Austin Model and ATI Case, materiaty z Amerykarisko-Polskiego Programu Offsetowego
Uniwersytet Teksanski - Uniwersytet £6dzki, IC2 Institute, The University of Texas at Austin, 2004.

Zadania w kazdym etapie oceny wedlug metodologii QL s3 nastepujace:

Poziom 1. Zdefiniowanie zakresu oceny

a) zdefiniowanie mapy interesariuszy to uzyskanie rekomendacji i opinii na te-
mat warto$ci komercyjnej nowej technologii, ktéra bedzie uwzglednia¢ kon-
kretne $ciezki komercjalizacji. Mapa interesariuszy powinna odnosic¢ si¢ do
podmiotéw (osob, instytucji), ktére moga wesprze¢ rozwoj nowej technolo-
gii i produktu, ich wprowadzenia na rynek i dyfuzji, oraz wskaza¢ istniejace
bariery,
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b) przyjecie zalozen, ktdre pdzniej pokaza tlo oceny oparte zaréwno na zrédtach
wtornych, jak i pierwotnych, jak opis technologii (istota nowego rozwigzania).
Transferowana wiedza z osrodkéw naukowo-badawczych do przedsiebiorstw,
komercjalizowana technologia i nowy produkt moga bazowa¢ na znanych roz-
wigzaniach, dlatego jasno musi by¢ sprecyzowana istota rozwigzania,

c) okreslenie mozliwoéci tworzenia odmian produktu i zastosowanie innych
znanych lub nieznanych rozwigzan.

Cechy techniczne Cechy rynkowe

zdolno$¢ pochtaniania duzej ulatwia regenerowanie
ilosci wysigku

aktywny absorpcyjny bariera antybakteryjna
hydropolimer

poziom Allevyn, Lyofam, przepuszcza powietrze
Tielle

itd. itd.

Rysunek 27. Zamiana cech technicznych na cechy rynkowe
Zrédto: opracowanie wtasne.

Poziom 2. Wskazanie istoty nowego rozwigzania

a) zdefiniowanie technicznych atrybutéw oraz wskazanie ich powigzan z po-
trzebami rynku docelowego. Technicznym atrybutom powinny zosta¢ przy-
pisane cechy rynkowe (rys. 27),

b) okreslenie korzysci wynikajacych z atrybutow,

¢) uzyskanie oceny eksperta technicznego i znajacego rynki technologiczne,

d) opisanie probleméw, ktére technologia moze rozwiazaé, lub szans, ktére
moga by¢ poprzez zastosowanie technologii wykorzystane (nalezy pamietac,
jaka idea przyswiecata podczas opracowywania koncepgji technologii),

e) okredlenie akceptowanych przez rynek kosztéw komercjalizacji,

f) identyfikacja alternatywnych lub konkurencyjnych technologii (technologii,
ktére moga by¢ zastosowane, by rozwigza¢ zakladany problem) oraz oszaco-
wanie kosztéw ich zastosowania,

g) identyfikacja, ktore podmioty uzywaja podobnych technologii,

h) ocena, czy nowa technologia moze by¢ demonstracyjnie skonfrontowana
z podobnymi technologiami i jakie przynosi (lub nie) korzysci rynkowe,

i) ocena niekorzystnych skutkéw komercjalizacji technologii,

j) ocena wartosci technologii uwzgledniajaca wartosci intelektualne.

Identyfikacja alternatywnych lub konkurencyjnych technologii pozwala tez stworzyé
nowq ideg i rozwigzac ten sam problem w lepszy, efektywniejszy sposob. Za przyktad
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moze postuzy¢ austriacka firma smaXtec, ktora rozwineta sensory nadajgce sie do prze-
tknigcia. Nowe rozwigzanie jest alternatywq dla technologii i produktéw firmy start-up
Cainthus specjalizujgcej si¢ w zastosowaniu systemow komputerowych do zwigkszenia
produktywnosci farm. W rozwigzaniu Cainthus kamery sledzq np. krowy w pomiesz-
czeniach lub na tgkach, analizujgc ich zachowanie i spozyty pokarm. Technologia ma za
zadanie alarmowac wlasciciela, gdy zwierze nie je, kiedy powinno, lub moze by¢ chore.
Rozwigzanie Cainthus jest to alternatywna technologia bezprzewodowa i nowy produkt.
Chip osiada w jednym z czterech Zolgdkow krowy i pozostaje na reszte jej Zycia, moni-
torujgc temperature ciata, aktywnos¢ zolgdka i poruszanie si¢ zwierzecia. Informacje sg
odczytywane, gdy zwierze pojawi sig blisko detektora®.

Poziom 3. Ocena wartosci technologii uwzgledniajgca wartosci intelektualne

a) okreslenie, kto jest wlascicielem technologii i jaki bedzie podzial korzysci
(np. finansowych),

b) okreslenie odpowiedniej metody ochrony wartosci intelektualnych,

) przeanalizowanie listy patentow w danej dziedzinie, aby okresli¢ réwniez
konkurentéw i pozycje rynkows, jaka moze uzyskac technologia, uwzgled-
niajgc rowniez strategie ochrony,

d) oszacowanie wartosci praw materialnych i niematerialnych i ich wpltywu na
ksztalt procesu komercjalizacji.

Poziom 4. Zidentyfikowanie potencjalnych rynkéw dla technologii

a) wybranie metodologii badan rynku,

b) okreslenie, jakie produkty moga powsta¢ na podstawie zastosowania danej
technologii,

c) zidentyfikowanie potencjalnych nabywcow, strategicznych partneréw lub li-
cencjobiorcow,

d) zidentyfikowanie kluczowych korzysci, jakich poszukujg potencjalni nabyw-
cy danej technologii,

e) okreslenie rodzaju testow niezbednych przed wprowadzeniem na rynek,

f) ocena perspektyw rozwojowych danego sektora, rodzaju i dynamiki tenden-
cji rozwojowych na danym rynku oraz identyfikacja sektorow, ktére alterna-
tywnie mogg by¢ rynkiem docelowym,

g) ocena wielkosci rynku, potencjatu jego funkcji w czasie,

h) okreslenie konkurencyjnych organizacji i oszacowanie ich pozycji na rynku,

i) rozpoznanie najgorszego scenariusza rozwoju dla technologii, reakcji
konkurentéw/ innych organizacji, niekorzystnych zmian w prawie i nieko-
rzystnych czynnikéw wewnetrznych,

j) analiza sposobu wejscia na rynek/sektor oraz rodzaju barier,

k) jezeli mozliwe, oszacowanie warto$ci ekonomicznej technologii z uwzgled-
nieniem kosztéw produkcji, wartosci nakladéw inwestycyjnych, stopy

6 Por. The Cow Tomorrow, Technology Quaterly, ,The Economist” 19.09.2019, s. 9.
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zwrotu nakladéw inwestycyjnych, wartosci sprzedawanych produktéw, war-
tosci licencji, wartosci inwestycji, ktore moga spowodowa¢ wprowadzenie
technologii na rynek,

1) jesli to mozliwe, zarysowanie strategii marketingowej produktu i ustugi.

Poziom 5. Ocena zasobow personalnych i organizacyjnych, ktére bedg miaty
wplyw na proces komercjalizacji

a) okreslenie modelu biznesowego dla nowej technologii — model powinien
wynikac z przyjetego procesu komercjalizacji (np. w przypadku tworzenia
firmy odpryskowej mozna utworzy¢ joint venture, mozna sprzeda¢ udzialy
firmie inwestycyjnej, ale mozna réwniez utworzy¢ firme odpryskowa po-
przez przekazanie licencji w zamian za udzialy w nowej firmie),

b) wytypowanie lideréw w zespole podejmujacym si¢ komercjalizacji technologii,

c) ocena kompetencji zespolu komercjalizujacego technologie, jego stylu zarza-
dzania.

Poziom 6. Identyfikacja modelu transferu technologii oraz oszacowanie kosztow

jego zastosowania

a) specyfikacja barier i okreslenie warunkdow osiagnigcia sukcesu przy komercja-
lizowaniu technologii oraz efektywnego i skutecznego transferu technologii,

b) ocena czynnikdw: spotecznego, ekologicznego, kulturowego, ktére moga za-
hamowac proces komercjalizacji (wchodzenia w alianse strategiczne),

c) przeanalizowanie badan naukowych, przemystowych, ktére moga mie¢
zwigzek z dang technologig (kto je prowadzi, finansuje i bedzie upubliczniat),

d) zidentyfikowanie zewnetrznych programow, ktoére moga wesprzec proces ko-
mercjalizacji (programy unijne, rzadowe, lokalne, prywatne),

e) okreslenie mozliwosci miedzynarodowej komercjalizacji (joint venture,
wspolne badania, wspolpraca programowa, zrédla finansowania, podatki,
regulacje itp.),

f) zarekomendowanie rodzaju wspdlpracy z innymi organizacjami w celu
transferu technologii,

g) skonfrontowanie czynnikéw hamujacych i wspierajacych wybrany model
transferu nauki i technologii.

Poziom 7. Opracowanie rekomendacji sposobu komercjalizacji technologii

a) analiza informacji uzyskanych podczas oceny, obejmujaca przede wszystkim
komentarze z rynku/sektora,

b) wypunktowanie bariery i okreslenia sposobow ich obejscia,

c) okreslenie rodzaju kapitatu i ich zZrédel niezbednych w wybranym rodzaju
komercjalizacji,

d) okreslenie ,wej$¢”, ,nie wej$¢” na rynek, ,,sprzedawac’, ,nie sprzedawac li-
cencji’, ,wstrzymanie komercjalizacji” i okreslenie dalszych krokéw postepo-
wania w zalezno$ci od rekomendacji.
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Metodologia zywych laboratoriéw (Living Lab)

Metodologia zywych laboratoriéw jest popytowym podejsciem do rozwoju przy-
sztej innowacji. W laboratorium, ktére réwniez nazywamy LivingLab, stosuje sie
metodologie, w ktorej uczestnicy, rézne podmioty, np. przyszli lub obecni produ-
cenci, potencjalni uzytkownicy, inspiruja procesy, np. produkcji. Cechg charak-
terystyczna metody zywych laboratoriow jest wykorzystanie np. finalnych uzyt-
kownikéw produktu lub technologii jako zrédta inspiracji dla nowych wariantéw
technologii i produktu. Obok testowania produktéw zaréwno producenci, jak
i uzytkownicy maja zadanie wskazywac na szanse i okresla¢ mozliwosci wpro-
wadzenia innowacji’. W procesie testowania wskazywane sg oczekiwania i wy-
magania producentéw i finalnych uzytkownikéw, korzysci dla przedsiebiorstwa
wprowadzajacego nowe rozwigzanie na rynek, korzysci i koszty dla finalnego uzyt-
kownika technologii lub produktu oraz technologiczne mozliwosci i ograniczenia
wplywajace na rozwoj technologii lub produktu.

Etap planowania okresla najczesciej piec¢ zadan:

» okreslenie wartosci dodanej finalnego uzytkownika - jakie korzysci powi-
nien otrzymac finalny nabywca technologii lub produktu?

= wyznaczenie, jaki wpltyw na rozwoj technologii lub nowego produktu moze
mie¢ uzytkownik,

» okredlenie mozliwosci adaptacji technologii (w biznesie, na rynkach docelo-
wych oraz w procesach produkcji) oraz mozliwosci przysztej rekonstrukeji
technologii lub produktéw do innego, w poréwnaniu z bazowa koncepcja,
wykorzystania (reorientacji technologii),

= wskazanie mozliwo$ci wlaczenia w proces rozwoju technologii lub produktu
réznych interesariuszy, ktdrzy przyczynia si¢ do przyspieszenia lub ulepsze-
nia procesu tworzenia innowacji,

= ocena realnosci catego procesu tworzenia i rozwoju innowacji (ocena ryzyk
zwigzanych z przygotowaniem i komercjalizacja technologii i produktu).

7 http://www.technopark.kielce.pl/pl/aktualnosci/pokaz/138,kielecki_park_technologiczny_
uczestnikiem_miedzynarodowego_projektu (dostep: 13.11.2019).


http://www.technopark.kielce.pl/pl/aktualnosci/pokaz/138,kielecki_park_technologiczny_uczestnikiem_miedzynarodowego_projektu
http://www.technopark.kielce.pl/pl/aktualnosci/pokaz/138,kielecki_park_technologiczny_uczestnikiem_miedzynarodowego_projektu
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4.3. Koncepcje marketingowe wprowadzania
nowej technologii na rynek

Koncepcje 4D

Koncepcja 4D (Discovery — odkryj, Define — zdefiniuj problem, korzysci z zasto-
sowania lub wykorzystania, Develop — rozwin, unowoczesnij, udoskonal, stworz
nowe cechy, Deliever — dostarcz, przekaz, pokaz potencjalnym nabywcom) jest
podejsciem zalecanym scoutom i brokerom technologii. Posrednicy ci, ktérych
zadaniem jest nieustanne poszukiwanie nowych mozliwosci i pomystow na tacze-
nie nauki z praktyka gospodarcza, w czterech zadaniach otrzymujg zakres swojej
pracy. W praktyce koncepcja jest adresowana tez do tworcow technologii. Tworcy-
-naukowcy posiadajg ogromng wiedze z danej technologii, dyscypliny, ktorg si¢
zajmuja, ale nie maja czgsto podstawowej wiedzy do tego, zeby ich rozwigzania
spelnialy wymagania przedsiebiorcow, finalnych nabywcow. Punktem wyjscia
w pracy nad nowg technologig wedtug schematu 4D jest wskazanie czterech kom-
petencji pomyslodawcy nowej technologii: odkrywania nowosci, definiowania
problemu badawczego przez pryzmat zastosowania lub wykorzystania technologii
przez nabywcow, rozwijania technologii wedlug cech nabywcéw oraz komuniko-
wania warto$ci technologii. Znajomo$¢ kompetencji jest przydatna w sytuacji ini-
cjowania wspolpracy przez przedsiebiorcow. Wskazanie (odkrycie) kompetencji
tworcy przyczyni si¢ do gotowosci podejmowania dziatan, nawet wtedy, gdy zdefi-
niowany problem technologiczny lub potrzeby sg trudne. Definiowanie problemu
nabywcow technologii lub nowego produktu powinno by¢ kolejnym etapem dzia-
tan wedlug koncepcji 4D wspomagajacej rozwdj nowych technologii. Na podsta-
wie probleméw nabywcéw rozwijane sg procesy, a cechy nabywcze zamieniane na
cechy techniczne. Taka kolejno$¢ tworzenia cech prototypu, technologii i produk-
tu pozwoli dostarczy¢ na rynek rozwigzanie, ktore ze znacznie wigkszym prawdo-
podobienstwem dopasowane bedzie do wymagan i potrzeb rynku (rys. 28).

Przyktadem pokazujgcym znaczenie odkrywania kompetencji jest wdrozZenie rozwigzat
technologicznych w tédzkiej przemystowej pralni. Spotka wystosowata zapytanie do jed-
nego osrodka naukowego w Lodzi i uczelni o mozliwos¢ przygotowania technologii w celu
zmniejszenia zanieczyszczen z procesow technologicznych. Lédzka przemystowa pralnia
miata niesatysfakcjonujgce wyniki w zmniejszaniu zanieczyszczenia wody po procesach,
prania wsadu. Pierwsza odpowiedZ z osrodka naukowego byta negatywna. Osrodek nie
miat i nie prowadzil badan w zakresie zanieczyszczen poprodukcyjnych. Ponowny kon-
takt scouta technologicznego ze spotkqg przyniést wizyte reprezentantow osrodka w przed-
sigbiorstwie. Scout zdefiniowal, jakie kompetencje sq kluczowe we wspotpracy z podmio-
tem, jakim byla tédzka spotka. Wizyta i ocena procesow technologicznych przyniosta
zidentyfikowanie wlasciwych potrzeb spétki. Okreslono, Ze spétka nie potrzebuje nowej
technologii, ale ulepszenia juz istniejgcego procesu technologicznego. Na podstawie badan
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chemicznych odpadow powstajgcych z procesow prania powstata koncepcja zmiany pro-
cesu technologicznego w przedsigbiorstwie. Wprowadzono nowe etapy, jak segregacja
wsadu do pralek przemystowych, co pozwolito przewidywac zawartos¢ sciekow i wigczyé
odpowiednie procesy chemiczne neutralizacji zanieczyszczer lub zamiany zanieczyszczen
plynnych w state. W dalszej kolejnosci zanieczyszczenia state byly wychwytywane przez
sita w zbiornikach odpadowych. Udoskonalenie technologii okazato sie nowym rozwig-
zaniem funkcjonujgcym do czasu wybudowania nowego bardziej ekologicznego zaktadu
produkcyjnego. Zrédlem nowego rozwigzania bylo umiejetne zidentyfikowanie i wyko-
rzystanie kompetencji pracownikéw osrodka naukowego.

Dostarcz na rynek
D - Deliver

Rozwin, unowoczesnij,
udoskonal, stwérz nowy
proces, cechy
D — Develop

Zdefiniuj problem
technologiczny lub

potrzebe nabywcow
D - Difine

Odkryj
kompetencje,
pomyst na
technologie
lub produkt
D — Discover

Rysunek 28. Koncepcja 4D

Zrédto: opracowanie na podstawie: C. S. da Conceicdoa, O. Broberga, E. Paravizob,

A. R. Jensena, A Four-step Model for Diagnosing Knowledge Transfer Challenges from Operations
into Engineering Design, ,International Journal of Industrial Ergonomics” 2019,

no. 69,s.163-172.

Koncepcja 5W

W rozwoju nowej technologii i produktéw przy wykorzystaniu zarzadzania sied-
mioma wymienionymi instrumentami marketingu mix moze pomdc koncepcja
5W (rys. 29). Instrumenty marketingowe omdéwione powyzej powinny by¢ zinte-
growane. Ich sita i znaczenie uwypuklajg si¢ przy jednoczesnym zarzadzaniu wie-
loma instrumentami w zaleznosci od fazy cyklu przedrynkowego nowej technolo-
gii i produktu. Rézne podmioty bezposrednio lub posrednio wlaczajg sie w rozwoj
nowych rozwigzan, stajac sie klientami nowego rozwiazania. Stad w koncepcji 5W
nalezy zdefiniowa¢, ,Kto” jest interesariuszem nowej technologii lub produktu?
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Koncepcja

SW

Rysunek 29. Koncepcja 5W w marketingu nowych technologii i produktéw B+R

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: 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,

red. Y. Friedman, Logos Press, Washington 2008, s. 91-109.

Kto jest niezbedny dla prawidtowego transferu wiedzy i technologii z koncepcji
do finalnej wersji wdrazanej w przedsigbiorstwie lub wprowadzanej na rynku?
Kto bedzie mial kluczowa wiedze dla rozwoju technologii, oceny wartosci eko-
nomicznej, sprzedazy lub udzielenia licencji na prawa do technologii lub nowego
produktu? Kto bedzie produkowal i nabywal produkt? Jakie sg oczekiwania, kom-
petencje, wymagania? Kolejne pytanie, ktore nalezy postawi¢ sobie w integracji
narzedzi marketingowych, to: ,,Co” rozwijamy (cechy techniczne, rynkowe), co
sprzedajemy lub kupujemy? Mozna sprzedawac¢ wiedzg, prototypy w roznej fazie
rozwoju, prawa do wlasnosci intelektualnej, koncepcje biznesows, dostep do no-
wych rynkoéw oraz przetrwanie lub rozwdj przedsiebiorstwa na rynku. ,,Co” ozna-
cza réwniez, jakie zmiany w technologii nalezy przewidzie¢, by dostosowac si¢ do
zmieniajacych sie trendéw rozwojowych. Kolejne zadanie w rozwoju nowej tech-
nologii i produktu zgodnie z koncepcja marketingu mix, to odpowiedz na pyta-
nie: ,Dlaczego” mamy rozwija¢, finansowa¢, wspiera¢ nowe koncepcje? Dlaczego
klienci maja kupowac lub sprzedawac innowacje na rynku? Przejscie od koncep-
cji do poszczegdlnych faz rozwoju nowej technologii i produktu, wdrozenie lub
wprowadzenie ich na rynku powinno odbywac¢ si¢ w odpowiednim czasie. W pro-
cesie transferu wiedzy i technologii do przemystu lub na rynek sformulowanie
odpowiedzi na pytanie ,,Kiedy” jest kluczowe dla jakosci projektu rozwojowego
i jego wlasciwego finansowania, ale stanowi tez wazny element taktyki i strategii
przedsiebiorstwa. Moment ujawnienia prac nad nowymi rozwigzaniami, wskaza-
nie czasu wdrozenia lub rozpoczecia sprzedazy technologii i produktu na rynku
ma wplyw na pdzniejszy proces dyfuzji i sukces nowej technologii i produktu na
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rynku. Ostatnie odpowiedzi formulowane w koncepcji 5W sa na pytanie ,,Za ile”
Wielko$¢ nakladéw inwestycyjnych na poszczegolne fazy rozwoju, cena rynko-
wa, warto$¢ udzielonych licencji, wplywaja na koszty oraz dochdéd z nowosci. Wa-
runkuja tez strategie cenowa nowej technologii i produktu i akceptacje nowosci
na rynku docelowym. Rozwdj nowego produktu i stosowania w nim marketingu
mix wymaga ciggltego monitorowania odpowiedzi na postawione w koncepcji 5W
pytania. 5W powinna by¢ mantrg badacza, brokera, przedsi¢biorcy rozwijajacego
i wdrazajacego nowe rozwigzania, powtarzang systematycznie wraz z przechodze-
niem nowej technologii i produktu do kolejnych faz przedrynkowych i rynkowego
cyklu zycia.

Koncepcja 6S

Koncepcja 6S (rys. 30) definiuje szes¢ kryteriéw sukcesu procesu rozwoju nowej

technologii jako Superiority, Sociability, Satisfaction, Simplicity, Separability, Speed:

1) Jasno zdefiniowany - okreslone i rozpoznawalne korzysci w odniesieniu do
obecnych produktéw i konkurencji;

2) Zgodny z trendami, stylem zycia, wymaganiami, postawami i preferencjami
nabywcow;

3) Budujacy satysfakcje nabywcy - zwigksza stopien satysfakcji nabywcow
z zaspokojonych potrzeb: nabycia, posiadania wlasnosci i konsumowania
produktu;

4) Prosty w zrozumieniu cech fizycznych i ustug mu towarzyszacych, w uzyt-
kowaniu, w komunikowaniu korzysci;

5) Identyfikowalny - tatwos¢ testowania, oceny technicznej i rynkowej, ktdre
umozliwiaja oszacowanie ryzyk zwigzanych z wdrozeniem lub wprowadze-
niem na rynek;

6) Szybki - korzysci z zakupu, posiadania lub konsumowania produktu sg do-
starczane wczesniej niz pdzniej®.

Innowacja w postaci nowej technologii lub produktu powstaje w wyniku trans-
feru wiedzy i komercjalizacji koncepcji nowej technologii lub produktu oraz w wy-
niku interakcji miedzy twoércami, specjalistami a przedsiebiorcami, ich technolo-
giami i specjalistami od produkgji, sprzedazy, logistyki, finanséw i komunikacji
z rynkiem. Kazdy z nich dysponuje wlasnymi zasobami wiedzy i sposobami oceny
wartosci cech nowej technologii. Twoérca to pomystodawca nowego rozwigzania
i zrédlo wiedzy technicznej. Przedsigbiorca to odbiorca wynikéw badan, gotowy
ponies¢ ryzyko w rozwoju i wprowadzaniu na rynek nowych technologii pod wa-
runkiem istnienia nowych rozwigzan potencjatu ekonomicznego (czasami row-
niez spolecznego) rynku. Budowanie pozycji konkurencyjnej przez przedsigbiorce

8 B. Dodds, Essential of Product Quality Customer Service, and Price Decisions, University Press
of America, New York 2003, s. 40-42.
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to bardzo skomplikowane i trudne zadanie, ktére jest powigzane z wypracowany-
mi celami i warto$ciami przedsigbiorstwa. Koncepcja 6S pokazuje, jakie kryteria
sg wazne dla przedsiebiorcy w przyjeciu na siebie ryzyka odbioru wiedzy zasto-
sowanej w praktyce w postaci nowej technologii. Proces transferu wiedzy i ko-
mercjalizacji technologii jest obarczony nieustannym poszukiwaniem mozliwosci
i koncepcji taczenia teorii z praktyka. Dlatego koncepcja 6S tworzy wytyczne do
zwigkszania szans wspotpracy tworcow i przedsiebiorcow w celu wdrozenia tech-

nologii w przedsigbiorstwie lub wprowadzenia produktu na rynek.

S — Speed

Szybkos¢, korzysci
z nabycia

S — Separability

Identyfikowalnos¢,
testowalnosé

Rysunek 30. Koncepcja 6S

S — Superiority

Przewaga
rozwigzania

S — Simplicity

Prostota
W rozumieniu cech
fizycznych

S — Socialiability
Wymagania,

preferencje
nabywcow

S — Satisfaction

Satysfakcja
z rozwigzania

Zrédto: B. Dodds, Essential of Product Quality Customer Service, and Price Decisions,
University Press of America, New York 2003, s. 40-42.



RozdziatV

Modele wprowadzenia technologii
i produktow B+R

Sciezki rozwoju oparte na nowych technologiach

Gléwne procesy wdrazania odnosza si¢ do samodzielnego lub w partnerstwie
rozwoju nowych technologii i produktéw B+R. Z nich wynikaja modele rozwo-
jowe i strategie transferu wiedzy i technologii z o$rodkéw naukowo-badawczych
do przedsigbiorcow. Finalnie to przedsiebiorstwo musi zakonczy¢ rozwdj nowej
technologii i produktéw B+R, jesli majg one trafi¢ na rynek. Moze to zrobi¢ przez':

1.
2.

9.

Samodzielny rozwoj, korzystajac z wlasnego dzialu B+R;

Samodzielny rozwdj przez start-up, nazwany przez Schumpetera kreatywna
destrukcja. Pojawienie sie¢ nowej firmy lub technologii oznacza, ze ,stare
przedsiewzigcie” lub technologia musi by¢ z rynku wycofane?

Partnerstwo niezalezne z organizacja posiadajaca dzial B+R i niezaleznie
rozwijajacg nowe rozwiazanie (lub jego czgs¢);

Partnerstwo kontraktowe z przejeciem praw do wynikéw prac B+R;
Partnerstwo kontraktowe z zakupem licencji;

Partnerstwo kontraktowe z wspélnym utworzeniem nowego podmiotu dla
rozwoju nowego rozwiazania;

Konsorcjum naukowo-badawcze;

Zakup firmy z kompetencjami do rozwoju nowej technologii lub produktu
(lub z gotowym nowym rozwigzaniem);

Zakup licencji;

10. Nasladownictwo.
Sprzedaz technologii odbywa si¢ najczeéciej w warunkach konkurencji na
rynku, czyli istnienia kilku lub nawet kilkunastu rozwigzan, ktére moga zastaé

1 W.M. Grudzewski, I. K. Hejduk, Zarzgdzanie technologiami. Zaawansowane technologie i wy-
zwanie ich komercjalizacji, Difin, Warszawa 2008, s. 166-169.

2 M. Ridley, The Evolution of Everything: How New Ideas Emerge, Harper Collins Publisher, New
York 2015, s. 96-117.
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zaoferowane potencjalnemu nabywcy. Gléwne zadania przy sprzedazy technologii
to: zidentyfikowanie nabywcoéw, okreslenie technologii lub wynikéw badan spel-
niajacych wymagania i potrzeby rynku, przygotowanie oferty ustug doradczych
zwigzanych z tzw. pomoca posprzedazng niezbedna przy wdrazaniu technolo-
gii, przygotowanie umowy i warunkéw sprzedazy (ceny i przedmiotu sprzedazy)
oraz przygotowanie prezentacji technologii i ustug. Wspdtpraca organizacji B+R
i przedsigbiorstw jest relatywnie najstabsza przy wykorzystaniu modelu sprzedazy
technologii w poréwnaniu z udzieleniem licencji lub tworzeniem porozumienia
o wspolpracy i nowego podmiotu gospodarczego. Model wspoétpracy powinien
by¢ dobrany w zaleznosci od np. kultury organizacji, kompetencji pracownikow
lub wiedzy o procesach zachodzacych w gospodarce.

5.1. Licencjonowanie

Udzielanie licencji najczesciej jest wykorzystywane w celu wdrozenia technologii
na rynku poprzez inny podmiot niz tworca. W licencjonowaniu nastepuje zakup
praw do wynalazku, nowych technologii lub produktéw B+R przez licencjobiorce.
Licencjobiorca jest najczesciej przedsigbiorca dbajacym o rozwéj przejmowanej
technologii i finansujacym np. dalszy rozwdj prototypéw. Model ten stuzy licen-
cjodawcy do komercjalizacji technologii bez ponoszenia ryzyka inwestowania, np.
w nowy podmiot gospodarczy. Natomiast licencjodawca, kupujac licencje, uzu-
pelnia zasoby przedsiebiorstwa, np. o know-how, nowe procesy w fazie rozwoju
lub gotowe nowe technologie i produkty gotowe do wdrozenia. Wspdtpraca po-
miedzy licencjodawca a licencjobiorcg jest kluczowa przy wdrozeniu przedmiotu
licencji, to licencjodawca bowiem ma wigksza wiedze o technologii (przynajmniej
w pierwszych fazach rozwoju po zakupie praw do technologii). Wyrdznia si¢ mo-
dele udzielenia i zakupu licencji oraz model licencji krzyzowej (cross-licensing,
polaczenia wlasnosci intelektualnej miedzy organizacjami?®). Licencja krzyzowa
wynika ze wspdlnej wlasnosci nowych rozwigzan. Z licencja krzyzowa wystepuje
czgsto wspolne patentowanie (co-patenting), czyli zgtaszanie do ochrony prawne;j
wynalazkéw bedacych wlasnoscig zaangazowanych we wspoétprace podmiotdw.
Stabg strong wspolpatentowania jest ryzyko konfliktu intereséw podmiotow, ktore
s3 wspotwlascicielami praw nowego rozwigzania®.

3 D. M. Trzmielak, S. Byczko, Zarzgdzanie wtasnosciq intelektualng w przedsiebiorstwie i na
uczelni, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Po-
morskiego, Gdansk 2010, s. 85-86.

4 D.Bochanczyk-Kupka, Specyfika, pomiar oraz znaczenie wtasnosci intelektualnej i jej ochrony.
Perspektywa ekonomiczna, Wydawnictwo Uniwersytet Ekonomicznego w Katowicach, Kato-
wice 2018, s. 173.
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Przyktadem, ktory zobrazuje nam licencjonowanie krzyzowe, jest wspomniana przektad-
nia zgbata o numerze P-383100. Powstanie i wdrozenie pomystu wymagato powstania
idei w postaci opracowania wczesnego prototypu, ktory zostat opanowany, i minimum
dwéch technologii i produktow: wytwarzania két zebatych oraz materiatu do wykonania
produktu, ktory zapewni odpowiednig sprawnosé. W tej sytuacji zaréwno technologie,
jak i produkt mogg miec réznych wlascicieli i wspotwlascicieli praw rozwigzania. Tech-
nologie mozna bardzo czesto zastosowal niezaleznie w réznych segmentach rynku. To
samo dotyczy produktu, ktorego unowoczesnianie moze byc niezalezne od wczesniej po-
wstatych technologii. Latwo mozna zaobserwowac, ze nowe rozwigzania mogq przyczy-
nic si¢ do powstania nowych firm, inwestycji w rézne podmioty, ktére mogqg by¢ wobec
siebie konkurencyjne.

Model licencjonowania umozliwia komercjalizacje nowych technologii lub wy-
nikéw badan i charakteryzuje si¢ mniejszym ryzykiem finansowym niz tworzenie
nowego podmiotu gospodarczego dla wdrozenia technologii. Udzielajacy licencji
nie ponosi nakltadéw inwestycyjnych na dalszy rozwdj i wdrozenie technologii.
Natomiast ryzyko inwestycyjne przy zakupie licencji dotyczy technologii, a nie in-
westycji w cala dzialalno$¢ przedsigbiorstwa. Licencja daje licencjodawcy kontrole
nad wykorzystaniem praw do nowego rozwigzania. Skfonno$¢ do stosowania mo-
delu udzielania licencji zwigksza si¢ wraz ze wzrostem konkurencji miedzy pod-
miotami rynku i znaczeniem ochrony wlasnosci intelektualnej na danym rynku’.
Zmniejsza si¢ natomiast przy niskim stopniu ochrony praw do wlasnosci intelek-
tualnej®. Licencjodawca najczesciej na podstawie analizy zasobdw i ryzyka wejscia
na rynek podejmuje decyzje o przekazaniu innemu podmiotowi wlasnosci intelek-
tualnych. Brak zasobéw (laboratoryjnych, finansowych, infrastrukturalnych) do
rozwoju, wdrozenia lub dyfuzji innowacji sprawia, ze licencjonowanie pozwala wy-
korzysta¢ inny podmiot do wdrozenia nowego rozwigzania na rynku. Udzielenie
licencji jest realizowane najczedciej ze wzgledu na brak $rodkéw finansowych na
wdrozenie technologii lub wprowadzenie nowego produktu na rynek. W przypad-
ku nastepowania starzenia si¢ moralnego koncepcji nowego rozwigzania przenie-
sienie praw do wykorzystania wlasnosci intelektualnej przez inny podmiot daje
szans¢ na komercjalizacje nowej technologii i produktu. Kolejnym argumentem
za licencjonowaniem jest odleglos¢ rynkéw, na ktorych moze nastapi¢ wdrozenie.
Gdy rynki s3 odlegle geograficznie i jednoczes$nie inne podmioty maja wieksza
wiedze na temat danych rynkow, wieksze kompetencje do pokonywania barier, np.
prawnych, zapewnienia personelu do prac B+R i poszukiwania zrodel dalszego fi-
nansowania prac B+R i samych dzialan wdrozeniowych, model udzielenia licencji

5 R.H. Pitkethly, Intellectual Property Strategy in Japanese and UK Companies: Patent licensing
decisions and learning opportunities, ,Research Policy” 2001, s. 425-442.

6 Y. J.Kim, Choosing between International Technology Licensing Partners: An empirical analy-
sis of U.S. biotechnology firms, ,Journal of Engineering and Technology Management” 2009,
Vol. 26, s. 57-72.
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jest czesto bardzo korzystny. Pozwala na zachowanie praw wlasnosci intelektualnej
przy jednoczesnym wdrozeniu i/lub wprowadzeniu nowosci na rynek. Licencjo-
nowanie ma zalety, ktére oznaczaja”:

» zdecydowanie mniejsze zaangazowanie kapitalowe i personalne w rozwdj

nowej technologii i produktu,

= zmniejszenie ryzyka finansowego zaangazowania srodkéw w dalszy rozwoj

nowej technologii i produktu,

= zwrot nakladéw na badania i rozwoj i osigganie dochodu z opfat licencyj-

nych,

= utrzymanie wlasnosci nowego rozwiazania,

= poszerzenie zakresu transferu wlasnosci intelektualnej w ramach umowy li-

cencyjnej i umow towarzyszacych (np. sublicencji),

= mozliwos$¢ uzaleznienia licencjobiorcy od licencjodawcy (co daje mozliwo$¢

szerszej wspolpracy i wykorzystania zasobow licencjobiorcy do dziatan B+R
licencjodawcy),

= ekspansje na rynki zagraniczne,

= wykorzystanie zasobow licencjobiorcy do rozwoju, wdrozenia technologii

w przedsiebiorstwach i wprowadzenia produktu na rynek,

= uzyskanie mozliwosci przejecia udzialéw w spolce w zamian za wnoszona

licencje do wynalazku.

Wybér modelu licencjonowania powinien zosta¢ poprzedzony rozwazeniem
kilku waznych organizacyjnych warunkéw, wptywajacych na jego wybdr. Osrodki
naukowo-badawcze powinny by¢ bardzo zainteresowane udzielaniem licencji na
prace B+R, moga bowiem wejs¢ we wspolprace badawczg z licencjobiorcg (przed-
siebiorca). Moga w przysztosci lepiej wyceni¢ nowe technologie i produkty B+R
i osiagna¢ wyzsze dochody. Komercjalizacja z wykorzystaniem modelu licencjo-
nowania wymaga mniej nowych zasobéw niz model utworzenia przedsiebiorstwa.
Wymaga odpowiednich znajomosci narzedzi marketingowych i systemu wspiera-
nia wdrazania w przedsigbiorstwie nowych technologii z wykorzystaniem praw do
wynalazku przez licencjobiorce. W celu prawidtowej realizacji procesu udzielenia
licencji organizacja musi posiada¢ zasoby personalne (naukowcy tworzacy wiedze
i technologie w celu komercjalizacji, personel znajacy podstawowe zasady udzie-
lania licencji, przygotowania umoéw licencyjnych, wyceny licencji, wyszukiwania
licencjobiorcy, prowadzenia negocjacji, przygotowania strategii patentowania lub
ochrony know-how oraz monitorowania efektéw udzielenia licencji) oraz orga-
nizacyjne (komorki transferu wiedzy i technologii, wsparcia relacji z biznesem,
komercjalizacji i kontaktow z rynkiem) zajmujace si¢ sprecyzowaniem oferty dla
licencjobiorcy, identyfikacja grupy docelowej zainteresowanej licencja, przygoto-
waniem modelu ochrony wtasnosci intelektualnej pod katem udzielenia i ochrony
licencji, analiza warunkdéw licencji, monitorowaniem realizacji umow licencyjnych

7 W. Grzegorczyk, W. Krawiec, Strategie ekspansji polskich przedsiebiorstw na rynki zagraniczne,
Wydawnictwo Uniwersytetu £ddzkiego, £6dz 2019, s. 36-37.
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i pobieraniem oplat licencyjnych). Model licencyjny wymaga posiadania wachla-
rza gotowych wzoréw umoéw licencyjnych, zapisow, uméw o zachowaniu tajemnicy
oraz kwestionariuszy weryfikujacych poprawnos¢ udzielania licencji i formufowa-
nia warunkow licencyjnych. System wspierania i monitorowania realizacji mode-
lu licencjonowania powinien obejmowac $ciezke decyzyjna ustalania warunkow
licencji, monitorowania prac naukowych i uruchamiania ochrony wtasnosci in-
telektualnej i w odpowiednim czasie zglaszania do opatentowania lub rejestracji
wzoréw przemystowych. Osrodki naukowe musza pamieta¢, ze model licencjono-
wania w szczegdélnosci wymaga od nich przygotowania strategii ochrony wlasno-
$ci intelektualnej przed dokonaniem publikacji naukowej opisujacej nowe rozwig-
zanie. Ujawnienie technologii i know-how przed zgloszeniem patentowym moze
zniweczy¢ jakakolwiek komercjalizacje i wspolprace z przedsigbiorstwami.

Licencjonowanie nie tylko nie koliduje z priorytetami naukowcéw jak publi-
kowanie opracowan naukowych i z karierg naukows, ale moze utatwi¢ zdobywa-
nie $rodkéw na badania i transfer technologii. Udzial w komercjalizacji wiedzy
z o$rodka naukowego do przemystu pozwala zdoby¢ $rodki na kolejne badania
naukowe. W modelu licencjonowania od naukowcéw tworzacych nowe techno-
logie w ramach prowadzonych badan naukowych i zwigzanych z przedmiotem
licencji wymaga sie tez nieujawniania wynikéw kolejnych badan, jezeli posiadaja
one warto$¢ ekonomiczng dla obecnego licencjobiorcy. Jednakze takie dzialanie
skutkuje kolejnymi transferami wiedzy i technologii do przemystu i dochodami
dla jednostki naukowo-badawczej. Licencjonowanie zaklada wspoélprace w pozy-
skaniu kolejnych rozwigzan, jesli moja one znaczenie dla wdrozenia technologii
licencjobiorcy.

Kolejnym waznym czynnikiem istotnym przy wykorzystywaniu modelu licen-
cjonowania w rozwoju i wdrozeniach nowych technologii i produktow B+R jest
system ochrony wlasnosci intelektualnej w organizacji. Moze on by¢ nastawio-
ny na realizacje celow krotkoterminowych (np. zgloszenia patentowe lub uzy-
skiwanie patentow do pozytywnej oceny w procesie ewaluacji organizacji lub
wykorzystania w promocji w szczegdlnosci w dzialalnosci Public Relations)
lub diugoterminowych. System ten moze wspiera¢ wykorzystywanie instrumen-
tow marketingowych w realizacji strategii organizacji. Badania naukowe moga by¢
pasja naukowcow, ale w przedsigbiorstwie lub w relacjach z przedsigbiorstwami
uzyskane wyniki badan najczesciej powinny zosta¢ skomercjalizowane. Znacznie
trudniej przy licencjonowaniu zablokowa¢ rozwdj nowej technologii i produktow
B+R w poréwnaniu ze sprzedaza wynikdow badan. Moze si¢ zdarzy¢, ze przedsie-
biorstwo zakupi technologie, by jej nie rozwija¢. W celu zablokowania np. kon-
kurentéw lub by przy dominujacej pozycji przedsiebiorstwa na rynku zmaksyma-
lizowa¢ koszty. Jednakze przy modelu licencyjnym jest to znacznie trudniejsze.
Z punktu widzenia organizacji naukowej udzielenie licencji jest juz komercjaliza-
cja. Nastgpil transfer wiedzy i technologii do przedsi¢biorcy. Jezeli nie nastapito
wprowadzenie technologii lub produktu B+R na rynek, to taki transfer wiedzy
i technologii mozemy nazwac¢ utomnym. W przypadku kiedy wdrozenie mogloby
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dotyczy¢ innowacji spotecznych lub waznych z punktu widzenia spoleczenstwa
(ochrony srodowiska, medycyny) to doprowadzenie lub przyczynienie si¢ do za-
blokowania wejscia nowych rozwigzan na rynek jest dzialaniem antyspolecznym.

Przyktadem, ktéry pokaze zalety licencjonowania w poréwnaniu ze sprzedazg, bedzie
rozwdj substancji dendrymeru do leku przeciwnowotworowego, ktéry juz przedstawia-
lismy — przeciw bialaczce. Rozwdj, wdrozenie technologii umozliwiajgcej kontrolowane
dostarczanie lekéw do komorki nowotworowej i nastepnie stworzenie nowego produktu
wymagajg lat, czasu wynikajgcego z testow przedklinicznych i klinicznych, kosztownej
i czasochtonnej rejestracji, kosztow ochrony patentowej w wielu krajach. Potencjalnie pa-
tenty, wynalazki w postaci technologii i produktow B+R mogg zostaé kupione przez przed-
sigbiorstwo, ktore celowo nic nie zrobi, bowiem wymagac to bedzie naktadow, a np. juz
nastgpito wprowadzenie leku (mniej skutecznego), ale przynoszgcego dochody. W przy-
padku licencjonowania twércy nie tracg prawa wlasnosci, a jedynie majg je ograniczone
zgodnie z warunkami licencji. Poza tym w umowie licencyjnej mozemy zapisac tzw. kroki
milowe, ktore musza byé w odpowiednim czasie zrealizowane, by licencja nie wygasta.

Udzielenie licencji jest oczywiscie trudniejsze, gdy wlasnos¢ intelektualna roz-
wigzania nie jest odpowiednio chroniona, np. patentem, wzorem przemyslowym
lub uzytkowym. Ochrona wlasnosci intelektualnej (przede wszystkim wlasnosci
przemystowej) jest praktycznie niemozliwa, gdy nastapito ujawnienie technolo-
gii przed wdrozeniem jej w przedsigbiorstwie lub wprowadzeniem produktu na
rynek (np. poprzez publikacje wynikéw badan). Niestety, w wielu przypadkach
silny nacisk na naukowcow, by jak najwiecej publikowali, lub niewlasciwa ocena
efektywnosci naukowej sprawiajg, Ze cenne wynalazki nie s3 wprowadzane na ry-
nek. Przedsigbiorstwa nie podejmuja si¢ rozwoju nowej technologii lub produk-
tow B+R, bowiem brak ochrony naraza ich na starty lub zmierzenie si¢ z kon-
kurencja na rynku. Wykorzystanie instrumentéw marketingowych jest wowczas
nieskuteczne. Ochrona wlasnosci intelektualnej jest jednym z elementéw przygo-
towania dobrego prototypu. Gtéwnym celem osrodkéw naukowo-badawczych jest
kreowanie wiedzy, a nie biznesu, natomiast licencjonowanie umozliwia polaczenie
wiedzy z przedsi¢biorstwami. Wymaga ono stworzenia i odpowiedniego ukierun-
kowania zasobow, narzedzi marketingowych i systemu wspierania oraz monitoro-
wania wspdlpracy pomiedzy nauka a biznesem.

Organizacje moga réowniez udziela¢ licencji, gdyz nie potrzebuja wszystkich
opracowanych nowych rozwigzan do swoich celéw ekonomicznych. Na przy-
kiad IBM kazdego roku generuje badania warte miliardy dolaréw, ale ich wyniki
nie wzmacniajg pozycji konkurencyjnej firmy, a ich skomercjalizowanie poprzez
wdrozenie w przedsiebiorstwie nie pasuje do modelu biznesowego organizacji.
Udzielenie licencji pozwala na zmaksymalizowanie dochodu. Decyzja o udzie-
leniu licencji podejmowana jest, gdy twdrca wynikéw badan, nowej technologii
lub organizacja, dla ktorej autor pracuje, uswiadomig sobie brak kompetencji
w zarzadzaniu technologia lub nowg firmg. Zrédta finansowania transferu wiedzy
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i technologii i dostep do rynkéw wplywaja na udzielanie licencji podmiotom,
ktére majg dostep do rynkéw. Dostep do rynku (lub jego segmentéw) jest czeg-
sto utrudniony poprzez marketingowe dziatania konkurencji, np. strategie niskich
cen, intensywna promocje, zbudowanie wilasnych kanatéw dystrybucji, pozycje
marki, lojalnos¢ klientow, silny wizerunek firmy. Wtedy wejscie na rynek dla fir-
my technologicznej z nowa technologia lub produktem B+R moze by¢ kosztowne.
Struktura rynku, silna pozycja konkurencyjna innych przedsiebiorstw oraz brak
srodkéw finansowych i dostgpu do nich sprawiaja, ze optymalnym rozwigzaniem
po przygotowaniu prototypu lub zgloszeniu do ochrony idei nowego rozwiazania
lub jego zastosowania bedzie udzielenie licencji innym przedsigbiorstwom. Zdo-
byte srodki moga postuzy¢ do finansowania innych badan i prac nad kolejnymi
technologiami i produktami B+R.

Licencjonowanie jest modelem zamiany wlasnosci intelektualnej na $rodki fi-
nansowe przez transfer praw do wykorzystywania technologii do innej organiza-
cji, przy jednoczesnym utrzymaniu praw majatkowych do wynalazku. Prawa sg
ograniczone zgodnie z zapisem umowy licencyjnej na rynku i w okresie uzgodnio-
nym przez partneréw. Umowa licencyjna okresla czas ograniczenia praw, warun-
ki, terytorium, oplaty licencyjne (dochody licencjodawcy). Pozwala ona jednak
na korzystanie z praw do wlasnosci intelektualnej licencjobiorcy. Za wykorzysta-
nie praw do wiasnosci intelektualnej w okreslonym czasie i na okreslonym rynku
licencjobiorca zobowigzany jest do wniesienia opfat licencyjnych. Zalety i wady
strategii udzielenia licencji w poréwnaniu do modelu nowego przedsigbiorstwa
przedstawia tabela 5.

Tabela 5. Plusy i minusy udzielenia licencji w poréwnaniu z modelem nowego przedsiebiorstwa

Plusy udzielenia licencji Minusy udzielenia licencji

1. Komercjalizacja technologii wymaga krétszego 1. Licencje przynosza najczesciej
czasu. mniejszy dochdd w dtugim okresie
2. Licencjonowanie nie wymaga inwestycji licencjo- niz utworzenie przedsiebiorstwa.

dawcy. 2. Licencjonowanie, jesli jest

3. Przynosi dochdd wtascicielowi technologii w uktadzie B2B, moze wykreowac
poprzez umozliwienie innym wykorzystania potencjalnego konkurenta, ktéry
wartosci ekonomicznej rozwigzania. zdobedzie zasoby intelektualne,

4. Dochdd z licencji moze by¢ niezalezny od rzeczy- umozliwiajace konkurowanie
wistego wykorzystania i zastosowania technologii. z licencjodawca.

5. Dochdd z licencji moze by¢ uzalezniony od przy- 3. Warunki udzielenia licencji

sztych rezultatéw ekonomicznych licencjobiorcy.

6. Licencjonowanie umozliwia rozwéj nowej tech-
nologii i produktéw B+R na innych rynkach, gdzie
nie obowigzuje umowa licencyjna.

7. Licencjonowanie umozliwia odzyskanie praw do
wtasnosci intelektualnej, w przypadku niewywia-
zywania sie licencjobiorcy z warunkéw umowy
licencyjnej.

uzaleznione sa od sity negocjacji
licencjodawcy.

. Licencjonowanie wymaga moni-

toringu i ewaluacji realizacji przez
licencjobiorce warunkéw umowy
licencyjnej.
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Tabela 5 (cd.)

Plusy udzielenia licencji Minusy udzielenia licencji
8. Licencjonowanie stwarza mniejsze ryzyko niepo- 5. Licencjonowanie wymaga stwo-
wodzenia niz utworzenie nowego przedsiebior- rzenia wczesniej systemu transferu
stwa. wiedzy i technologii wraz z syste-
9. Licencjonowanie w uktadzie N2B (nauka-biznes) mem ochrony wtasnosci intelektu-
umozliwia przedsiebiorstwu zdobycie zasobéw alnej w organizacji licencjodawcy.
intelektualnych bez ponoszenia kosztéw zakupu
technologii - koszty moga by¢ roztozone w czasie.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Model licencjonowania powinien by¢ rozwazany w sytuacji, gdy:

1)
2)
3)

4)
5)

6)
7)
8)

9)

organizacja nie ma $rodkéw finansowych, kompetencji do zarzadzania roz-
wojem technologii,

organizacja nie ma wiedzy niezbednej do komercjalizacji technologii przez
rozwdj nowej firmy,

trudno jest prognozowac przyszle efekty finansowe ze wzgledu na nierozpo-
znany w pelni potencjal ekonomiczny nowej technologii i produktéw B+R.
technologia nie jest gtéwna kompetencja w dziatalnosci organizacji,

firma nie ma zapewnionego dostepu do rynku, na ktéorym moze zostaé
wprowadzona nowa technologia lub produkty B+R,

rynki sg zbyt male, by przyciagnacé wiekszych inwestoréw w celu inwestycji
w nowe przedsiebiorstwa,

przepisy i bariery administracyjne w innych krajach uniemozliwiaja bezpo-
srednig sprzedaz technologii lub nowych produktéw na rynku,

male zaawansowanie prac B+R ogranicza rozpoznanie wszystkich rynkéw
docelowych,

nierozwiniety jest system transferu wiedzy i technologii z laboratorium do
przedsiebiorstw,

10) brak $rodkéw finansowych na ochrone wilasnosci intelektualnej przy nie-

okreslonym lub odlegtym wprowadzeniu na rynek nowej technologii lub
produktéw B+R.

Model licencjonowania mozna tez stosowa¢ do zbudowania wizerunku orga-
nizacji rynku. Osrodki naukowo-badawcze oraz przedsigbiorstwa moga poprzez
model licencjonowania budowa¢ marke swojej organizacji, posiadajacej kompe-
tencje w transferze technologii i komercjalizacji wiedzy oraz wprowadzania na
rynek innowacji. Model licencjonowania powinien uwzglednia¢ cykl rozwoju
i Zycia technologii na rynku. Okresy udzielania licencji i oplaty licencyjne s3 od
nich uzaleznione. Wlaczenie do umowy licencyjnej wspoipracy naukowo-ba-
dawczej zwicksza wartos¢ licencji, gdyz licencjodawca moze uzyskiwa¢ wieksze
oplaty licencyjne, a licencjobiorca wartosci niematerialne w postaci dodatkowego
know-how. Rozwo6j nowych technologii i produktéow B+R moze by¢ uzalezniony
od przysztych warunkéw wspolpracy pomiedzy licencjobiorcg a licencjodawca.
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Licencjodawca powinien w modelu licencjonowania uwzglednia¢ rodzaj strate-
gii rynkowej, jaka realizuje licencjobiorca. Strategie rozwoju technologii i pro-
duktu w odniesieniu do rynku skupiajg si¢ na penetracji rynku, jego rozwoju,
rozwoju produktow czy dywersyfikacji dzialalnosci na rynku. Penetracja rynku
przez licencjobiorce najczesciej nie wymaga dalszego rozwoju technologii, a war-
tos¢ licencji moze by¢ silnie uzalezniona od wahan sprzedazy nowych produk-
tow. Rozwdj segmentdéw rynku lub nowych technologii i produktéw B+R przez
licencjobiorce skfania go do inwestycji w nowe rozwigzanie i dalszej wspdtpracy
z licencjodawca. Jesli licencjobiorca kontynuuje rozwdj technologii, ma mozli-
wos¢ zbudowania komunikacji z rynkiem i klientami przy wykorzystaniu modelu
licencjonowania. W przypadku realizacji przez licencjobiorce strategii promocji
na rynkach miedzynarodowych organizacja powinna zwraca¢ uwage na jakos¢
umow licencyjnych oraz monitorowa¢ wykorzystanie licencjonowanych rozwia-
zan przez licencjodawce. Reputacja licencjodawcy bedzie ksztaltowana rowniez
na podstawie postrzeganej jakosci technologii na rynku migedzynarodowym. Li-
cencjodawca musi nie tylko zapewni¢, aby technologia i umowa licencyjna spel-
nialy oczekiwania licencjobiorcy, ale rowniez, by technologia spetniala oczekiwa-
nia i potrzeby finalnych nabywcéw nowych produktow.

Innym istotnym aspektem zwigzanym z zarzadzaniem licencjami s3 oplaty li-
cencyjne. Oplaty licencyjne moga by¢ od wykorzystania nowej technologii, np.
dochodu, ktéry uzyskuje licencjobiorca z zastosowania technologii. Rodzaj optat
licencyjnych i czas dokonania zaplaty jest wazny nie tylko ze wzgledu na skuteczne
zarzadzanie licencjami.

Oplaty licencyjne moga by¢ jednorazowe za caly okres uzytkowania techno-
logii. Inne formy oplat licencyjnych to: stale kwoty licencyjne w okresach uzyt-
kowania, oplaty licencyjne degresywne (np. z malejacym procentem optat w ko-
lejnych okresach uzytkowania), progresywne (np. z rosngcym procentem oplat
w kolejnych okresach uzytkowania), za dostep (np. jednorazowe lub w okresach
umownych) i mieszane, np. stala oplata i od przychodu w okresach uzytkowa-
nia. Licencjobiorca i licencjodawca ustali¢ moga oplate licencyjng jako wartos¢
procentowg (liniowa progresywna lub degresywna) od przychodu licencjobiorcy.
Warto$¢ najczesciej procentowa moze by¢ stata, moze male¢ lub rosna¢ w kolej-
nych okresach (np. latach) trwania umowy licencyjnej. Progresywne opfaty li-
cencyjne moga mie¢ uzasadnienie w przypadku rozwoju technologii, gdy nowa
koncepcja bedzie wchodzi¢ na nowe poziomy TRL. Wysokie ryzyko niesfinalizo-
wania prac B+R w pierwszych fazach rozwojowych nowej technologii powoduje,
ze nizsze oplaty rekompensuja licencjobiorcy niepewno$¢ powstania i wprowa-
dzenia na rynek technologii. Obcigzenie przedsigbiorstwa wysokimi oplatami
licencyjnymi w pierwszym okresie dziatalnosci zniecheca do podejmowania ry-
zyka rozwoju nowej technologii. W kolejnych latach uzytkowania praw do nowej
technologii oplaty licencyjne moga rosna¢. Natomiast degresywne obcigzenia
optatami licencjobiorcy zacheca do powstawania nowych technologii i produktéw
stworzonych na podstawie np. technologii wiodacej. Zacheca do aktywnosci we
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wdrazaniu technologii w innych przedsigbiorstwach i zdobywania nowych ryn-
kow?. Licencjobiorca, pomimo zmniejszenia procentu przychodu zastosowania
sprzedazy produktow, moze uzyskiwaé wieksze dochody. Zwigkszona sprzedazy
nowych technologii i powstalych produktow i ustug zwigksza przychdd licencjo-
dawcy, pomimo mniejszej stawki oplaty. Oplata za prawa do nowej technologii
umozliwia uzyskanie przez licencjobiorce wynagrodzenia (czesciowy zwrot kosz-
tow badan) za poczynione naklady w momencie udzielenia licencji oraz za pre-
mieg, pomyst i sukces. Formy optat licencyjnych przedstawiono na rysunku 31.

Oplata
jednorazowa
7za caly okres
uzytkowania

Opfaty

mieszane

Rysunek 31. Formy optat licencyjnych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Aktywne zarzadzanie licencjami pozwala maksymalizowa¢ korzysci plynace
z ich udzielania, zwieksza¢ przychody z technologii (najczgsciej, gdy oplaty uza-
leznione s3 od przychodu ze sprzedazy lub zastosowania technologii) oraz gene-
rowac kolejne badania nad nowymi technologiami i produktami B+R. Ze wzgledu

8 D. M. Trzmielak, S. Byczko, op. cit., s. 67-68.



Modele wprowadzenia technologii i produktow B+R 135

na fakt, ze umowy licencyjne odnoszg si¢ zaréwno do zastosowania technologii,
sprzedazy praw, jaki i do wykorzystywania nowej technologii w przedsigbiorstwie
lub na rynku, wazne sg wtasciwe zapisy w umowach licencyjnych. W zapisach
umowy powinny znalez¢ si¢ nastepujace kluczowe zagadnienia’:

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

Preambuta zawierajagca powody zawarcia umowy licencyjnej i role stron
umowy;

Lista definicji i okreslen, ktére wyeliminuja brak jednoznacznosci interpre-
tacji umowys;

Opis natury technologii, ktéra jest przedmiotem licencji;

Geograficzne i czasowe ograniczenia licencj;

Wylaczno$¢ geograficzna i podmiotowa;

Opis praw do produkgji, zastosowania, sprzedazy, ktore sa podstawg licencj;
Ustalenie prawa do udzielania sublicencji innym przedsiebiorstwom;
Ustalenia dotyczace mozliwos¢ rozszerzenia licencji lub rewizji umowy;
Sankcje w przypadku korzystania z licencji niezgodnie z zawarta umows;

. Szczegodly dotyczace form i wielkosci oplat licencyjnych;

. Metoda kalkulacji optat licencyjnych i ustalone terminy ptatnosci;

. Spos6b monitorowania poprawnosci kalkulacji optat licencyjnych;

. Mozliwoséci dokonywania ulepszen przez strony oraz nowych zgloszen pa-

tentowych;

. Sposéb informowania licencjodawcy o wprowadzonych zmianach w tech-

nologii, ulepszeniach, powstaniu wlasnosci przemystowej mogacej by¢ pod-
stawg uzyskania patentu;

Sposdb wnoszenia i kontrolowania oplat za uzyskane patenty;

Zakres wykorzystania wiedzy wniesionej do nowej technologii w relacjach
z innymi podmiotamij;

Mozliwos¢ i zakres publikacji naukowych przez reprezentantéw licencjo-
dawcy;

Mozliwosci wykorzystania ulepszen i nowo powstalej technologii przez li-
cencjodawce;

Oplaty i zmniejszenia dotychczasowych oplat, wynikajace z modyfikacji
i ulepszen technologii przez licencjobiorce;

Zakres i sposob monitorowania poprawnosci wykorzystania technologii;
Klauzule poufnosci;

Sposdb rozstrzygania sporéw pomiedzy licencjodawca a licencjobiorca.

Najbardziej rozpowszechniona forma optat licencyjnych w odniesieniu do
nowej technologii sa oplaty licencyjne, bedace ustalonym procentem przyszltych
przychodow. Oplata licencyjna zwykle bazuje na wartosciach procentowych od
poniesionych kosztéw rozwoju technologii, poréwnania cen rynkowych sprzedazy

9 P. Beamish, Note on International Licensing, Richard Ivey School of Business - The Univer-
sity of Western Ontario 2005, s. 6; przyktadowe umowy licencyjne zawarte sg w publikacji
D. Trzmielak, S. Byczko, op. cit., s. 193-195.
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podobnych technologii lub produktéw B+R, przysztych przychodéw z wdrozenia
lub wprowadzenia na rynek. Oplaty wnoszone na rzecz licencjodawcy powinny
uwzglednia¢ zmiany wartosci pieniadza w czasie. Wyzwaniem negocjacyjnym jest
ustalenie opfat licencyjnych, ktére odnosza si¢ do wysitku rozwojowego licencjo-
dawcy, na tyle obcigza kosztowo licencjobiorce, Ze nie wykluczy to wdrozenia tech-
nologii w przedsigbiorstwie lub wprowadzenia jej na rynek oraz zapewni licencjo-
dawcy i biorcy satysfakcjonujace przychody. Standardy sektorowe dotyczace oplat
licencyjnych moga rézni¢ si¢ migdzy sobg. Na wartos$¢ oplat licencyjnych moze
réwniez wplywac przewidywana wielko$¢ przychodéw przedsiebiorstwa oraz do-
datkowe ustugi, ktére moga by¢ niezbedne przy wdrozeniu lub wprowadzeniu na
rynek i wniesione sg przez licencjodawce, jak np. dalszy wkiad licencjobiorcy we
wdrozenie i rozwoj technologii'®. Model licencjonowania pozwala naukowcom
dazy¢ do doskonalosci naukowej przy jednoczesnej wspolpracy z przedsigbiorca-
mi'’. Omawiany model wlacza si¢ i usprawnia system absorbcji wiedzy i nowych
technologii w przedsiebiorstwie, pozwala bowiem na szybsze uzyskanie efektow
rozwojowych przedsiebiorstwa bez inwestowania w badania i rozwoj, ale poprzez
powigzanie z zapleczem o$rodkéw naukowo-badawczych'.

5.2. Nowe przedsiebiorstwo

Z definicji nowego przedsiebiorstwa wynika, ze s3 to organizacje, ktére zajmuja sie
poszukiwaniem skalowalnego, mozliwego do zastosowania i rentownego przed-
siewziecia. Dla nowego przedsigwzigcia faza wejscia na rynek jest najwazniejsza
czg$cig cyklu zycia. Dlatego nowa technologia i produkty decyduja o oplacalnosci
dzialania i mozliwosci przetrwania na rynku®. Nowe przedsiewziecie jest kolejng
$ciezka wdrozenia nowej technologii i wprowadzenia produktéw B+R na rynek.
Komercjalizacja nowych technologii moze dokonywac si¢ przez przedsigbiorstwo.
Nowa technologia to nowa wiedza, kompetencje, zupelnie nowy obszar dziatalno-
$ci, ale i ryzyka inwestycyjne, rozwojowe i niepowodzenia dziatan marketingowych.

10 G.V.Smith, R. L. Parr, Intellectual Property. Valuation, Exploitation and Infringement Damages,
Wiley, New Jersey 2005, s. 181.

11 Zarzgdzanie wiasnosciq intelektualng, red. B. Weglinski, IP Management Poland, Warszawa-
Jozefowo 2010, s. 10-11.

12 T. Markowski, Bariery wspétpracy na styku nauka-praktyka a rozwdj regionalny, [w:] Partner-
stwo dla innowacji, B. Piasecki, K. Kubiak, Wydawnictwo SWCPiZ, £6dz 2009, s. 97-104.

13 N. Mankowska, Rozwdj i przetrwanie start-upéw w branzy technologii reklamowych w Polsce,
[w:] Sektorowe uwarunkowania funkcjonowania i rozwoju przedsiebiorstw, red. P. Antonowicz,
E. Malinowska, J. Sicinski, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdarisk 2019, s. 81-92.
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Nowy podmiot daje mozliwosci maksymalizacji dochodu, utrzymania kontroli
nad procesem wdrozeniowym, pozyskania kapitatu z rynku kapitalowego.

Whiesienie aportem nowego rozwigzania, wynikéw badan, know-how w za-
mian za udzialy w przedsiebiorstwie jest drugim modelem wspdtpracy przy trans-
ferze wiedzy i komercjalizacji technologii. W celu komercjalizacji wynikéw badan
naukowych i prac rozwojowych tworzone moga by¢ zaréwno spotki osobowe, jak
i kapitalowe. Spolki kapitatowe ze wzgledu na bardziej skomplikowang konstruk-
cje i wigksze koszty rozpoczecia dziatalno$ci w poréwnaniu ze spotkami osobowy-
mi powinny by¢ zalecane w przypadku posiadania kapitalu na rozw¢j lub trans-
feru technologii juz przygotowanych produktéw B+R do wprowadzenia na rynek.
Spotki osobowe sg atrakcyjng formg prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przy
tworzenie tzw. spdtek akademickich spin-off, gdy wlascicielami przedsiebiorstwa
staja sie pracownicy, doktoranci, studenci lub inne osoby fizyczne. Przygotowanie
nowej technologii do wdrozenia poprzez nowa spotke powinno obejmowac réw-
niez zdefiniowanie rynku i ocen¢ potencjatu rynkowego nowej technologii. Spot-
ka, juz podczas tworzenia, powinna miec¢ jasne perspektywy pozyskania srodkow
na rozwoj nowej technologii, produktow i ich sprzedazy. Przygotowywanie planéw
wdrozenia i rozwoju przed, jak i po wprowadzeniu na rynek jest kluczowe przed
rozpoczeciem dzialalnosci. Pozwoli to na minimalizacje ryzyka rozwoju i wprowa-
dzenie na rynek oraz dyfuzje innowacji.

Nowe przedsigbiorstwo osiaga sukces wdrozeniowy, gdy nowa technologia jest
wdrozona i uruchomiona zostanie produkcja nowych produktéw. Jedna z naj-
wazniejszych przestanek istotnych z perspektywy zarzadzania nowg technologia
w nowo powstalym przedsiebiorstwie sg tendencje rynkowe i szanse na dyfuzje
innowacji, wynikajace z dzialann marketingowych skierowanych na pobudzenie
popytu na nowe produkty. Generacja nowych technologii dajacych podstawy dla
produktéw B+R' stwarza nowe sektory technologii. Sg one bardzo czgsto inter-
dyscyplinarne. W sektorze skérzanym wykorzystujemy materialy z elementa-
mi nanoczgstek, tworzonych w laboratoriach badawczych. Zastosowanie testow
genetycznych do wykrywania nowotworéw wymaga wspoéldziatania technologii
i produktéw telekomunikacyjnych Dzigki umiejetnemu zarzagdzaniu w fazie la-
boratoryjnej powstaja nowe technologie i produkty, ktore majg szansg zosta¢ sfi-
nansowane i rozwija¢ si¢ w nowym przedsigbiorstwie. Kolejne etapy przedryn-
kowego cyklu zycia technologii i dyfuzja innowacji realizowane sa3 w podmiocie
skupiajacym si¢ nie tylko na badaniach, ale réwniez, a moze przede wszystkim na
rynku. Zarzadzanie marketingowe nastawione na rynek pomaga wybra¢ wlasciwy
wariant technologii juz w fazie laboratoryjnej. Jest to ,,fermentacja technologii’®,
czyli wezesna faza rozwoju nowej technologii, w ktorej wystepuje konkurencja

14 M. E. McGrath, Next Generation Product Development. How to Increase Productivity, Cut Costs,
and Reduce Cycle Time, McGraw-Hill, New York 2004, s. 4-5.

15 C.Banbury, Life cycle, [w:] The Technology Management Handbook, red. R. C. Dorf, CRC Press,
Cleveland 1999, s. 14-28.
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pomiedzy alternatywnymi technologiami. Istota okresu ,fermentacji” jest znale-
zienie wlasciwego prototypu technologii i adaptacja nowych rozwiazan do potrzeb
segmentow rynku. Rozwdj technologii lub ewentualnie nowo powstalych przed-
siebiorstw w diugim okresie zalezy od wariantéw produktéw, ktdre sa oferowa-
ne nabywcom, i utrzymujgcego sie popytu'®. Dopoki nie bedzie okreslonej war-
tosci dodanej nowosci dla klientéw i nie zostang okreslone potrzeby rozwojowe
przedsigbiorstwa w kontekscie danego segmentu rynku, to nie ma znaczenia, jak
szybko rozwija si¢ koncepcja produktu'”. Nowe przedsigbiorstwo powinno skupic¢
sie przede wszystkim na okresleniu wartoéci dodanej nowego rozwigzania, wyko-
rzystujac do tego instrumenty marketingu mix. Jednym z powodéw niepowodzen
nowych przedsiebiorstw jest koncentracja wynalazcéw wylgcznie na segmencie,
dla ktérego stworzona zostata technologia, bez uwzgledniania alternatywnych roz-
wigzan i zastosowan. Przedsiebiorstwo powinno dazy¢ do zdobycia silnej pozycji
rynkowej na poziomie nowosci technologicznej i rynkowej. Cechy innowacyjne
technologii i produktu przyczynig si¢ do rozwoju firmy i jej rynku, gdy klienci
dostrzega warto$¢ dodana nowej technologii i produktéw w poréwnaniu z techno-
logiami i produktami konkurencyjnych przedsigbiorstw.

Powstanie nowej spdtki technologicznej jest modelem, ktéry wymaga naj-
czg$ciej utworzenie przedsigbiorstwa przez twércoéw pomystu na nowe techno-
logie lub z nimi.

Za znakomity przyktad mogg postuzyé wysitki podejmowane przez zespot wynalazcow
nowego mikroskopu sit atomowych. Stworzyli oni uktady elektroniki cyfrowej, oprogra-
mowanie systeméw cyfrowych oraz graficzny interfejs uzytkownika, ktore mogly byé wy-
korzystane do stworzenia nowej technologii i produktu mikroskopu STM/AFM. Nowa
technologia i produkt planowane byly do wykorzystania w diagnostyce medycznej, bio-
logii molekularnej i opracowywaniu nowych technologii materiatowych. Wyniki prac
naukowcéw zostaty zgloszone do ochrony patentowej. W ramach wspélpracy z przed-
sigbiorcg z sektora mechaniki precyzyjnej powstata szansa na dokoriczenie rozwoju no-
wego rozwigzania i komercjalizacje technologii i produktu. Twércy pomystu na techno-
logie i nowy mikroskop sit atomowych byli jedynymi, ktérzy mogli sfinalizowac prace
B+R. Jednoczesnie konieczne byly dalsze prace przedwdrozeniowe w przedsigbiorstwie,
ktére mogty uruchomic produkcje nowego produktu. Model nowej spotki technologicz-
nej okazat sig jedynym racjonalnym rozwigzaniem ze wzgledu na fakt, ze do produkcji
i sprzedazy nowego mikroskopu potrzebna byta zaréwno wiedza z zakresu wytwarzania
wyrobéw mechaniki precyzyjnych, jak i park aparaturowy. Wiedze i park aparaturowy
posiadat przedsiebiorca z sektora mechaniki precyzyjnej. Jednoczesnie nie byt on w stanie

16 D. M. Trzmielak, Technologiczny cykl Zycia - ocena wartosci ekonomicznej technologii,
[w:] Zarzgdzanie produktem - teoria, praktyka, perspektywy, red. J. Kall, B. Sojkin, Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 68-76.

17 M. H. Meyer, Managing Cycle Time in New Product Development, [w:] The Technology Manage-
ment Handbook, s. 14-29.
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dokoriczy¢ samodzielnie badat rozwojowych w przypadku zakupu licencji na know-how
i prawa do zgloszonych patentow. Prace badawczo-rozwojowe wymagaty tez srodkow fi-
nansowych. Nowa spétka planowana byta do utworzenia na podstawie wplywow trzech
gtownych udziatowcow: twércow technologii, przedsigbiorcy i funduszu kapitatowego.
Inwestycja funduszu kapitatowego byta konieczna, by sfinansowac prace przedwdroze-
niowe i przygotowaé pierwsze modele mikroskopow jako egzemplarze pokazowe na tar-
gi. Przedsigbiorca oprocz wiedzy, personelu specjalistycznego planowat udostepnié nowej
spélce park maszynowy. Natomiast tworcy zapewniali personel B+R i rozwdj technologii
produktu. Nie bez znaczenia byt dostep przedsigbiorcy do kanatéow dystrybucyjnych.

Jednym z najwigkszych wyzwan dla nowego przedsigbiorstwa jest zainteresowa-
nie klientow, ktdre pozwoli rozwing¢ technologie, wprowadzi¢ ja na rynek i w pro-
cesie dyfuzji uzyskac sprzedaz, ktéra przyniesie doch6d. Oszacowanie potencjalu
rynkowego (mozliwosci sprzedazy) i na jego podstawie osiggniecie wynikéw finan-
sowych generujacych dochéd utatwia pozyskiwanie finansowania na kolejne nowe
rozwiazania i zarzadzanie instrumentami marketingu w przedsigbiorstwie. Zarza-
dzanie nowym przedsi¢biorstwem, transfer wiedzy i komercjalizacja technologii
s3 kompleksowymi procesami. Wiaczenie do zarzadzania nowymi technologiami
i produktami B+R instrumentéw marketingu utatwia proces ich rozwoju przed i po
wprowadzeniu na rynek. W wyniku zastosowania marketingu mix (7P) sukces ryn-
kowy nowych technologii moze okazac si¢ prostszy i obarczony mniejszym ryzy-
kiem porazki we wdrazaniu i wprowadzaniu na rynek nowych rozwigzan.

Model wdrazania nowego rozwigzania na rynku i tworzenie i rozwdj nowego
przedsiewziecia wokdt nowej technologii w celu jej komercjalizacji wymaga stwo-
rzenia lub zdobycia wszystkich zasobéw niezbednych do konkurowania nowej
firmy na rynku. Zadanie to jest wyzwaniem, ktéremu stuzg instrumenty marke-
tingu mix. Instrumenty marketingu mix, ktore zostaly przedstawione w niniejszej
ksigzce, przede wszystkim pozwalaja na zwigkszenie skutecznos$ci menedzerow
zarzadzajacych nowym przedsiebiorstwem'®. Zadan jest zdecydowanie wigcej niz
przy udzielaniu licencji, wieksze jest rowniez ryzyko rynkowe, finansowe i niepo-
wodzenia procesu komercjalizacji.

18 A. Wos, Postawy menedzerskie w dziatalnosci spétek samorzgdowych - ujecie praktyczne,
[w:] Wyzwania zarzgdzania zasobami ludzkimi a rozwdj przedsiebiorstwa, red. P. Antonowicz,
H. Czubasiewicz, A. Antonowicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdarisk 2019,
s. 183-204.
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5.3. Konsorcjum badawczo-wdrozeniowe

Konsorcjum jest modelem, w ktérym gtéwnym zadaniem jest zrealizowanie z part-
nerem zainteresowanym wspodlpraca wspodlnego przedsigwzigcia naukowego i go-
spodarczego w celu rozwoju i wdrozenia technologii na rynku. Wspoélne przedsie-
wziecie ma sens, gdy zasoby dwoch lub wiecej organizacji wniesione do nowego
przedsigbiorstwa facza si¢, wzmacniajac jego pozycje konkurencyjng i tworzac
nowa w procesie badawczym jako$¢ na rynku. Konsorcjum moze powstaé przy
interdyscyplinarnych badaniach naukowych, w sytuacji gdy nowa technologia
wymaga wiedzy z kilku dziedzin naukowych, a kazda z organizacji tworzacych
nowa technologie posiada silng specjalizacje w jednej z wymaganych dziedzin.
Konsorcjum moze by¢ réwniez umowa pomiedzy co najmniej dwoma organi-
zacjami, na mocy ktérej wspdlnie wykonywane s3 uzgodnione zadania projektu.
Dlatego umowa o powotaniu takiego konsorcjum wymaga jasnego sprecyzowania
wnoszonych zasobow, w szczegoélnosci niematerialnych, a takze mozliwosci wy-
korzystania przez organizacje w konsorcjum wniesionej wlasnosci intelektualne;j.
Podstawowym powodem korzystania z modelu konsorcjum jest faczenie zasobow
i ograniczenie ryzyka w rozwoju nowej technologii. Zaréwno rozwdj technologii,
dostep do zasoboéw personalnych oraz know-how, jak i rozwéj rynku i kompeten-
cje w zarzadzaniu technologia, produktem czy relacjami z nabywcami wymagaja
nakladow, specjalizacji i zadann wykonywanych przez kilka podmiotéw. Polacze-
nie zasobow skraca czas, zmniejsza naklady i ryzyko niepowodzenia w bada-
niach rozwojowych i przedwdrozeniowych. Komercjalizacja moze by¢ ulatwiona,
jesli wérod partneréw jest podmiot przejmujacy zadania wdrozenia technologii
w przedsiebiorstwie i uruchomienia produkcji sprzedazy nowego produktu.
Konsorcjum i porozumienie o wspoélpracy to model, w ktérym gléwnym zada-
niem jest wspolpraca z partnerami, ktorzy sg zainteresowani wspolnym prowadze-
niem badan w celu dalszej sprzedazy uzyskanych wynikéw lub wdrozenia techno-
logii. Konsorcjum jest popularng instytucjg, ktora na state weszla na rynek B+R.
Model konsorcjum jest mniej sformalizowany w stosunku do modelu nowej spotki
technologicznej. Uczestnicy konsorcjum moga nie powotywa¢ organéw, wnosic
wkladéw, obiera¢ nazw, lokalizowac siedziby czy wyposazac¢ si¢ we wspdlny ma-
jatek'. Wspolne konsorcjum powinno uzupelnia¢ zasoby konsorcjantow. Kazda
organizacja bedaca podmiotem we wspdlpracy naukowo-badawczej pomiedzy
jednostka B+R a przedsigbiorstwem powinna posiadac silng specjalizacje w swojej
dziedzinie. Tworzy to warunki partnerstwa i pozwala na sprawniejsze realizowa-
nie procesu badawczo-rozwojowego. Wymaga to zidentyfikowania systemu prze-
plywu informacji w organizacjach i sprecyzowania wnoszonych zasobow. Podsta-
wowym powodem do podjecia wspdtpracy konsorcjantow jest synergia zasobow

19 B.Krdl, K. Sniezko, Wspdtpraca przedsiebiorcéw w ramach umowy konsorcjum, ,,Prawo” 2015,
nrl,s.96-97.
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instytucji potrzebnych do opracowania i wdrozenia nowej technologii i produktow
B+R. Polaczenie zasobdw skraca czas przygotowania i realizacji badan ze wzgle-
du na brak fazy poszukiwania, np. podwykonawcy. Zmniejsza naklady, poniewaz
organizacje wykorzystujg do prowadzenia badan i ich wdrazania réwniez zasoby
partneréw. Wazny jest tez fakt, ze wspolpraca moze zmniejszy¢ ryzyko niepowo-
dzenia badan i wdrozenia nowej technologii, gdyz monitoring efektow przeprowa-
dzany jest przez kilka organizacji.

Najwieksze zmiany na rynku technologicznym, rozwoju nowych technologii
i podczas wzrostu przedsigbiorstwa wynikaja ze zmian w relacjach partnerskich
z innymi podmiotami®. Osiagniecie sukcesu i zapewnienie efektywnosci badaw-
czej wymagaja najczesciej wysitkoéw kilku partneréw. Wspdtpraca wymaga jed-
nak ustalenia: jasnej i przejrzystej struktury podejmowania decyzji, silnego lidera,
wspOlnie uznawanych celéw, efektywnych kanatéw komunikacji i sprawnych pro-
cedur rozwigzywania probleméw?'. Organizacje podejmuja si¢ wspolpracy oraz
tworzg konsorcjum, poniewaz potrzebuja dostepu do rynku, wiedzy, technologii,
infrastruktury badawczej, sSrodkéw finansowych, dostepu do kanaléw dystrybucji
lub kompetencji w zarzadzaniu projektem. W przypadku przedsigbiorstw jednym
z celow jest polepszenia pozycji konkurencyjnej na podstawie zasobow zewnetrz-
nych (partneréw). Najczesciej wspdlne przedsiewzigcie ma stuzy¢ rozwojowi no-
wej technologii lub produktéw B+R, wdrozeniu i wprowadzeniu nowego produk-
tu na rynek. Ryzyko niepowodzenia rozwoju technologii jest dzielone pomiedzy
dwoch lub wigcej partnerdw, a ich zasoby moga stac si¢ wspdlnym dobrem. Jed-
nym z negatywnych aspektow konsorcjum jest przekazanie wiedzy o wlasnosci
intelektualnej innym organizacjom.

Sukces konsorcjum moze wynika¢ z trzech aspektéw?: wspotpracy kilku pod-
miotéw generujacych nowa wartos¢ na rynku, wykorzystania szans niedostepnych
przed zawigzaniem wspodlpracy i generowania korzysci niemozliwych do osiagnie-
cia bez wspolpracy i stworzenia konsorcjum. Wspolpraca jest mozliwa w kazdym
etapie przedwdrozeniowym. Historie konsorcjow badawczych w Stanach Zjedno-
czonych i w Japonii wskazujg, Ze mozna wyodrebni¢ kilka etapow przedrynko-
wego cyklu zycia technologii lub produktu, w ktorych najczesciej zawigzywane sa
konsorcja*. Mozna wyszczego6lni¢ nastepujace etapy:

= generowanie pomystéw — wykorzystanie wiedzy i pomystéw z réznych ob-

szaréw wiedzy i kompetencji,

» prototypowanie — wykorzystanie infrastruktury laboratoryjnej partnera,

» wykonalno$¢ technologiczna — wykorzystanie specjalistycznej wiedzy pra-

cownikow B+R,

20 P.F. Drucker, The Networked Society, ,Wall Street Journal” March 1995, s. 12.

21 S. M. Greene, G. Hart, E. H. Wagner, Measuring and Improving Performance in Multicenter Re-
search Consortia, ,Journal of the National Cancer Institute Monographs” 2005, no. 55, s. 26-32.

22 R. M. Kanter, Collaborative Advantage, ,Harvard Business Review” 1994, July-August, s. 97.

23 H.E. Aldrich, T. Sasaki, R&D Consortia in the United State and Japan, ,Research Policy” 1995,
no. 24,s.301-316.
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= przeskalowanie technologii lub produktu — wykorzystanie wiedzy o rzeczy-
wistych procesach wytwarzania, aparatury i urzadzen do produkcji testowej,

= rozwoju produktu - wykorzystanie wiedzy rynkowej o wymaganiach i po-
trzebach rynku docelowego,

= testowanie technologii i produktu przed wprowadzeniem na rynek - wyko-

rzystanie dostepu do aparatury i urzadzen w procesie produkc;ji i dostepu do
rynku, klientéw, nabywcoéw finalnych,

= wdrozenie na rynek — wykorzystanie zasobéw technologicznych partnera do

wdrozenia technologii lub wiedzy i kompetencji marketingowych do wpro-
wadzenia technologii lub produktu na rynek.

Sposdb tworzenia i wspotpracy w konsorcjum jest rowniez uzalezniony kultu-
rowo. Organizacje amerykanskie wchodzg we wspdtprace, skupiajgc sie¢ w bardzo
duzej (dominujacej) mierze na aspektach finansowych. Powigzania biznesowe s
bardzo oportunistyczne, bowiem efekt wymiany wiedzy i wspdlpraca nie sg tak sil-
ne, jak potencjalne dochody. Organizacje azjatyckie natomiast bardzo duzo uwagi
poswiecaja przygotowaniu wspolpracy i pdzniejszym zadaniom, jakie nalezy wy-
kona¢, aby osiggna¢ wspdlne cele. Firmy europejskie mozna uplasowa¢ pomiedzy
amerykanskimi i azjatyckimi. Czynnik ekonomiczny wspoétpracy odgrywa ogrom-
ng rolg, ale korzysci niefinansowe réwniez maja znaczenie podczas negocjacji wa-
runkéw utworzenia i realizacji konsorcjum.

Relacje pomigdzy organizacjami w konsorcjum rozwijaja si¢ podobnie do re-
lacji pomiedzy osobami indywidualnymi. Dlatego zarzadzanie personelem za-
angazowanym w konsorcjum jest jednym z kluczowych zadan lidera®. Nie ma
identycznej drogi dochodzenia do partnerstwa, ale mozna wyodrebni¢ pie¢ cha-
rakterystycznych faz dochodzenia do zawigzania wspdtpracy:

1. Poszukiwanie korzysci ze wspolpracy poprzez analiz¢ wplywu partnera na

kluczowe kompetencje;

2. Przygotowanie planu zawigzania wspolpracy;

3. Odkrywanie réznic pomiedzy stronami, dotyczacych sposobu prowadzenia

nowego przedsiewziecia;

4. Podejmowanie zadan i rozwijanie technik rozwigzywania probleméw w celu

wypracowania wspolnego sposobu zarzadzania wspdtpraca;

5. Odkrywanie zalet i wad uczestnikéw konsorcjum w celu podjecia i rozwija-

nia wspolpracy.

Wspolpraca pomiedzy partnerami, rozpoczyna si¢ od kontaktu lideréw, rozpo-
znania obszaréw i mozliwo$ci wspotpracy lub podpisania listu intencyjnego.

Pierwszymi wyzwaniami, przed jakimi staja partnerzy tworzacy konsorcjum,
s3 identyfikacja, stworzenie, a nastgpnie sformufowanie zadan wspotpracy przez
kazdg ze stron w konsorcjum. Kazda ze stron moze inaczej identyfikowac interesy
finansowe, naukowo-badawcze, rynkowe (np. wykorzystanie nowej technologii,

24 Ch. Hightower, G. Soete, The Consortium as Learning Organization: Twelve steps to success in
collaborative collection projects, ,The Journal of Academic Librarianship” 1995, March, s. 87-91.
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rozszerzenie rynkéw dla swoich produktéw) oraz konkurencyjne (np. polepszenie
pozycji konkurencyjnej poprzez uzupetnienie swoich kompetencji lub zasobéw
firmy). Dlatego wymagania stron powinny by¢ artykulowane podczas fazy zawia-
zywania wspolpracy. W innym przypadku zarzadzanie projektami w konsorcjum
bedzie trudne i obarczone ryzykiem powstawania konfliktow.

Konsorcjum jest modelem rozwoju nowej technologii i produktéw B+R. Model
konsorcjum powinien opierac si¢ na 7 punktach®:

1) strategii,

2) strukturze,

3) systemie,

4) umiejetnosciach,

5) wypracowanym stylu zarzadzania,

6) kluczowych pracownikach,

7) dzielonych wartosciach.

Wazng kwestig, ktora réwniez nalezy ustali¢ jeszcze przed stworzeniem konsor-
cjum, jest sposob zarzadzania. Kluczowe pytania stawiane partnerom brzmia: Kto
bedzie zarzadzal nowa spotka? Jak beda rozwigzywane konflikty? Kazda ze stron
najczesciej chee zabezpieczy¢ swoje strategiczne interesy, ktore nie muszg by¢ zgod-
ne z interesami powstatego konsorcjum, a tym samym nie musza przyczyniac sie
do komercjalizacji technologii*. Dlatego wypracowanie strategii dziatania na rzecz
rozwoju nowej technologii jest wyjsciowym zadaniem konsorcjantéw. Strategia po-
winna zosta¢ dopasowana do struktury zarzadzania konsorcjum i systeméw wspo-
magajacych prace w konsorcjum takich jak: system komunikacji wewnatrz i na ze-
wnatrz konsorcjum, ewaluacji i monitorowania prac, rozwigzywania problemow
pojawiajacych si¢ przy realizowaniu projektu rozwoju technologii. Model konsor-
cjum powinien definiowa¢ lub wypracowywaé umiejetnosci niezbedne we wspél-
nym rozwoju nowej technologii i relacjach partnerskich. W zaleznosci od tego,
jakich specjalistow i jaki personel zarzadczy wlaczymy do dzialan konsorcjum,
wskazany powinien zosta¢ najbardziej skuteczny do osiagniecia celow konsorcjum
styl zarzadzania (np. demokratyczny, afiliacyjny, wizjonerski, trenerski, nakazowy
CZy Procesowy).

Kluczowe zagadnienia umozliwiajace rozwdj nowych technologii i produktow
B+R oraz ich wprowadzenie na rynek to:

= Sposoby wykorzystania wynikow realizowanych badan,

»  Mozliwos$ci wspdtpracy czlonkéw konsorcjum z innymi podmiotami,

= Sposoby pobudzania i wykorzystania kreatywnos$ci w konsorcjum,

» Kierunki rozwoju wspoélnych badan,

25 C. A. Osoo, V. N. Machuki, Challenges of Implementing Consortium Strategy in Development
Projects at ViAgroforestry, ,European Scientific Journal” 2019, Vol. 15, no. 1,s. 151-184.

26 D. M. Trzmielak, W. B. Zehner, Metodyka i organizacja doradztwa w zakresie transferu i komer-
cjalizacji technologii, PARP, £6dz-Austin 2011, s. 185-190.
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= Sposdb zarzadzania wlasnoscig intelektualng powstala w ramach wspotpra-
cy. Mozliwosci wykorzystania powstatej w ramach prac badawczych konsor-
cjum wlasnosci intelektualnej przez poszczegolnych partnerow,

= Podzial praw do powstalej wlasnosci intelektualnej,

= Preferowane przez czlonkéw konsorcjum formy komercjalizacji wiedzy

i technologii,

» Uprawnienia lidera i pozostatych cztonkéw konsorcjum,

= Sposéb komunikacji, rozwigzywania konfliktéw i podejmowania decyzji,

» Struktura konsorcjum,

= Sposob dzielenia si¢ wiedza, budowania umiejetnosci i wykorzystania zdo-

bytego doswiadczenia”,

» Zakres wykorzystania zasoboéw partneréw konsorcjum,

= Formulowanie i wdrazanie strategii komunikacji z otoczeniem.

W modelu konsorcjum wykorzystanie instrumentéw marketingu mix powinno
przede wszystkim zmierza¢ do zawigzania wspolpracy, rozwigzywaniu konfliktow,
ewaluacji rezultatéw wspotpracy i monitoringu wykonalnosci prac B+R, rozwija-
nia wspolpracy z partnerami poza konsorcjum oraz kontynuowania partnerstwa
po zakonczeniu realizacji postawionych zadan badawczych, rozwojowych i wdro-
zeniowych. Rozwdj prototypu i finalnego produktu sg podstawg modelu konsor-
cjum zawigzanego w celu rozwoju nowych rozwigzan technologicznych. Instru-
menty promocji buduja relacje wewnatrz i na zewnatrz konsorcjum oraz ulatwiaja
komunikacje. Personel jest zrodtem kreatywnosci napedzajacym wehikul, jakim
s3 badania naukowe. Dystrybucja tworzy kanaly dostepu do rynku przed wdroze-
niem, w czasie wdrozenia i po wdrozeniu nowej technologii lub po wprowadzeniu
produktu na rynek. Procesy technologiczne, administracyjne, logistyczne, komu-
nikacyjne, organizacyjne i marketingowe spinaja wszystkie dzialania zmierzaja-
ce do sukcesu nowej technologii i produktu B+R na rynku. Finalnym rezultatem
wszystkich proceséw i dzialan z wykorzystaniem wymienionych instrumentow
jest cena, za jaka mozna w sposdb posredni lub bezposredni skomercjalizowaé
nowa technologie i jej produkt. Cena okresla wartos¢ podjetych badan. Nalezy
tez podkredli¢, ze niektdre rezultaty badan naukowych sg bezcenne i przykladanie
do nich miary ekonomicznej nie jest zasadne. Dotyczy to gldéwnie tzw. innowacji
spolecznych zwigzanych z jakoscia zycia, wykorzystaniem zasobdw naturalnych,
ochrong zdrowia czy ochrong $rodowiska.

Trzy zaprezentowane modele wdrozenia technologii i wprowadzenia produk-
tow B+R przez przedsigbiorstwo, osrodki naukowo-badawcze lub organizacje
innowacyjnego biznesu stanowia portfolio sposobéw zarzadzania technologia
w celu wdrozenia na rynek wynikéw badan i wynalazkow, ewaluacji, a nastepnie
monitorowania ich rozwoju. Wszystkie modele maja mocne i stabe strony. Wyma-
gaja one dodatkowo przygotowania planu wdrazania, w ktéorym okreslone beda

27 S.Olko, Zarzadzanie wiedzq w klastrach i sieciach w przemystach kreatywnych, CeDeWu, War-
szawa 2017, s. 72-80.
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ekonomiczne analizy rynku i technologii. Kazdy z modeli powinien mie¢ plan wy-
korzystania instrumentéw marketingu mix. Licencjonowanie jest czesto charak-
terystyczne dla dzialalnosci osrodkéw naukowo-badawczych, centréw transferu
technologii i parkéw naukowych lub naukowo-technologicznych. Nowe organi-
zacje zakladane s3 w celu wdrozenia nowych rozwigzan w przedsiebiorstwie lub
wprowadzenia ich na rynku. Nowe firmy rozwijajg si¢ na rynku, wykorzystujac
inkubatory technologiczne i parki naukowo-technologiczne. W tych instytucjach
model tworzenia nowej firmy bedzie determinowany przez ich misje. Jednakze
rozwdj badan naukowych ukierunkowanych na rynek powoduje, ze nowe firmy;,
w szczegdlnosci akademickie, moga tez odgrywac role w os$rodkach naukowych
i badawczych. Firmy ,profesorskie” lub ,doktorskie” maja mozliwo$¢ realizacji
trzeciej misji dzieki osrodkom naukowym i badawczym - wspdtpracy z otocze-
niem spoleczno-gospodarczym i faczeniu nauki z przedsiebiorstwami i innymi
organizacjami nienaukowymi. Natomiast same przedsigbiorstwa komercjalizujace
technologie i produkty B+R uzalezniaja model wdrazania technologii od swoich
zasobow. Nie ma dla nich jednej optymalnej $ciezki wdrazania technologii i pro-
duktéw B+R. Wybdr modelu zalezy od technologii, organizacji, finanséw, moty-
wacji autoréw innowacyjnego rozwigzania, akceptowalnego ryzyka rynkowego,
organizacji prac B+R, wiedzy i kompetencji organizacji i jej personelu, posiadania
praw majatkowych do wlasnosci intelektualnej, otoczenia przedsiebiorstwa.

Organizacje naukowo-badawcze majg juz w swoim doswiadczeniu komercja-
lizacyjnym utworzenie przedsiebiorstw akademickich. Wtadze uczelni dochodza
do wniosku, zZe nowe akademickie firmy technologiczne moga osiagna¢ sukces,
wykorzystujac wyniki badan wypracowane w tychze organizacjach. Przy wspar-
ciu instytucji innowacyjnego biznesu studenci, doktoranci, ale i sami profesorowie
mogg identyfikowa¢ nowe potrzeby i nowe rynki oraz budowac i rozszerza¢ palete
nowych technologii i produktéw B+R. W ten sposob spelniaja swoja gléwna mi-
sje tworzenia wiedzy. Z t3 jednak rdznica, ze jest ona dodatkowo transferowana
do przedsigbiorstw lub innych organizacji. Zamiast by¢ zamknieta w ksigzkach
i spoczywa¢ na zakurzonych poétkach, jest zamieniana w praktyce w technologie
do budowania bogactwa calego spoteczenstwa?.

28 J.L.Badaracco, The Knowledge Link. How Firms Compete through Strategic Alliances, Harvard
Business School, Boston 1991, s. 79-105.
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