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Wstep

Poczatek XXI wieku to poczatek ery dynamicznie rozwijajacych si¢ pro-
duktow B+R. Nowe sektory technologii, np. nanotechnologia, bioinformatyka,
sa czesto interdyscyplinarne i wymagaja w rzeczywistosci bardziej komplekso-
wej wiedzy. Jest ona réwniez elementem przewagi konkurencyjnej umozliwia-
jacej rozwoj przedsigbiorstw i w konsekwencji odgrywa znaczaca rolg we wzro-
scie ekonomicznym. Firmy muszg dostosowywac¢ swoje kompetencje do coraz
to nowych obszarow dzialalno$ci. Dziatalno$¢ innowacyjna stata si¢ nie tylko
wyzwaniem, ale wazng podstawa strategii przedsigbiorstw. Mozliwo$¢ potacze-
nia badan naukowych z praktyka jest mozliwa dzigki pobudzeniu instytucji na-
ukowo-badawczych, przedsigbiorstw, jednostek sfery publicznej oraz organizacji
pozarzadowych, ktore nie tylko mogg skorzysta¢ z przekazywanych technologii
i know-how, ale i1 zaoferuja wtasne osiggniecia w celu uruchomienia przedsie-
wzig¢ gospodarczych. Sie¢ powigzan jest kluczowym elementem transferu wiedzy
i technologii ze sfery nauki do biznesu. Sie¢ powigzan, ktéra istnieje we wspot-
czesnym biznesie, przyczynia si¢ do tatwiejszego niz kiedykolwiek pozyskania
idei nowych rozwigzan technologicznych spoza organizacji. Organizacje, chcac
pozyska¢ innowacje, ktada nacisk na rozwdj wiasnych badan lub zakup wtasnosci
intelektualne;j.

Uwarunkowania wewnetrzne i zewngtrzne sprawiaja, ze rozwoj technolo-
gii staje si¢ istotnym elementem budowania kompetencji firm i konkurowania
na rynku. Powstawanie firm technologicznych w tym tak zwanych spin-off, spin-
-out w zaleznosci od segmentu rynku lub dziedziny nauki bedzie w r6zny sposob
ksztattowalo perspektywe rozwoju regionow. Wiasciwe wykorzystanie zrodet
generowania nowych technologii i powstawania firm technologicznych jest waz-
nym elementem nauki, biznesu i sfery publicznej. Elementy niszy rynkowej opar-
tej na innowacjach, partnerstwie i aliansach strategicznych, ochronie wtasno$ci
intelektualnej, unikatowos¢ know-how 1 know-why sa w literaturze jednoznacznie
okres$lane jako ,,wymiary warto$ci”!. Analizujgc podstawy wykreowania nowych
firm technologicznych, mozna si¢ oprze¢ na: technologii jako bogactwie, poli-
tyce technologicznej, rynkowych interakcjach, potrzebie zarzadzania know-how,

V'H. Teegen, Valuation of technology and new venture, [w:] The Technology Management
Handbook, red. R. C. Dorf, CRC Press Handbook, Boca Raton 2000, s. 1-21-1-26; T. W. Mason,
Barriers to entry, [w:] The Technology Management Handbook, s. 1-6—1-10.
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transferze technologii, szybko$ci wprowadzania zmian, strategii komercjalizacji
oraz zarzgdzaniu badaniami stosowanymi’. Wiedza i technologia powinny by¢
rozumiane jako bogactwo, ktére wptywa na ekonomiczny, socjalny oraz kulturo-
wy status przedsigbiorcy, regionu czy kraju. Innowacje technologiczne stymuluja
zdolno$¢ produkcyjng oraz kompetencje, technologia jednak musi by¢ powigza-
na z potrzebami komercyjnymi. Dlatego niezbedne sa umiejetnosci zarzgdzania
know-how, transferem wiedzy i technologii oraz badaniami stosowanymi w celu
skutecznego wdrozenia strategii komercjalizacji. Umozliwia to szybkie dostoso-
wywanie si¢ do zmian rynkowych. Uwzgledniajac wdrozenie dzialan B+R i ich
sukces, nalezy wzig¢ pod uwage rowniez czynniki zwigzane z efektywnoscia,
skutecznoscia, produktywnoscia i zyskownoscia®.

Rola uniwersytetow i centrow badawczych w kreowaniu nowych idei, prze-
mieniajacych si¢ w technologie i nowe rozwigzania, rowniez jest podkreslana
w rozwazaniach teoretycznych i praktycznych®. System innowacyjny i kultura
innowacyjna funkcjonujace w akademickich o$rodkach badawczych wspieraja
powigzania nauki z biznesem. System innowacyjny moze motywowac naukow-
cow lub tez nienaukowcow do przygotowywania projektéw nowych technologii
ukierunkowanych na wdrozenie w przemysle, pozyskiwanie srodkéw na badania
naukowe i tworzenie firm technologicznych, szczeg6lnie akademickich (spin-off
lub spin-out). Kultura przedsigbiorczo$ci innowacyjnej jest ksztattowana rowniez
przez regulacje prawne zwigzane z wlasno$cia intelektualng’.

W odniesieniu do dziatalnosci naukowo-badawczej i innowacyjnej proces
komercjalizacji powstaje w momencie generowania np. idei nowej technologii,
a konczy si¢ na udzieleniu licencji i wprowadzeniu nowej technologii lub produk-
tu na rynek®. Kazdy dynamiczny proces wymaga sit napedowych, ktore w przy-
padku nowych technologii mogg by¢ oparte na kapitale i know-how. W sktad po-
jecia kapitalu mozna wiaczy¢ kapital ludzki, socjalny i finansowy’. Ten ostatni

2 G. Kozmetzky, F. Williams, V. Williams, New Wealth. Commercialization of science and
technology for business and economic development, Praeger, Westport 2004, s. 14.

3 L. Mallak, The elusive measures of R&D productivity and performance, [w:] The Technology
Management Handbook, s. 3-37-3-44.

+J. Albors, A. Hidalgo, Success factors and hindrances in international R&D cooperation
programs. The case of Iberoeka, [w:] Management of Technology. New Directions in Technology
Management, red. M. H. Sherif, T. M. Khalil, Elsevier, Amsterdam 2007, s. 3—17.

> D. M. Trzmielak, Transfer technologii a nowe firmy technologiczne doswiadczenia inkuba-
torow w Lodzi i Austin (USA), [w:] Zarzgdzanie przedsigbiorstwem w warunkach rozwoju wysokich
technologii, red. S. Lachiewicz, A. Zakrzewska-Bielawska, Monografie Politechniki L.6dzkiej, 1.6dz
2008, s. 54—-66.

V. J. Jolly, Commercializing new technologies: getting from mind to market. Massachusetts,
Harvard Business School Press, Boston 1997, s. 32.

"D. Gibson, G. Gurr, ,, Quicklook” assessment of greater Adelaide’s assets & challenges for
accelerated technology-based growth, Adelaide Knowledge Hub Project, Final Report, November
2001, s. 17-18.



11

przyczynia si¢ tez do weryfikacji nowego biznesu, oceny zasadnosci finansowa-
nia badan, rozwoju nowych idei naukowych i biznesowych. Kapital ludzki, so-
cjalny i finansowy mozna nazwaé katalizatorem w technologicznych reakcjach
tworzacych ogniwa biznesu.

Podjecie tematu Komercjalizacja wiedzy i technologii — determinanty i strate-
gie wynika z trendow na rynkach migdzynarodowych, ktére sprawiaja, ze badania
naukowe sg w centrum zainteresowan firm, szczego6lnie w takich branzach, jak:
biotechnologia, nanotechnologia, energetyka odnawialna, medycyna, bioinforma-
tyka, inzynieria materialowa, elektronika, paliwa energetyczne®. Rozwoj nowych
technologii staje si¢ priorytetem strategii Unii Europejskiej, Polski, regionow,
osrodkow badawczych i podmiotow gospodarczych. W XX wieku produkty za-
awansowanej technologii trafialy na rynek czesto po pigédziesigciu latach badan
irozwoju technologii, obecnie ten okres skrdcit si¢ do okoto 10 lat i nazywany jest
generacja produktéw B+R’. Wieksze zainteresowanie produktami B+R wzbogaca
dotychczasowe podejscie do komercjalizacji jako komercjalizacji gotowego wy-
robu, ktore ktadzie nacisk przede wszystkim na wprowadzenie nowego produktu
na rynek. Skomercjalizowane produkty B+R i wlasno$¢ intelektualna umozliwia-
ja zbudowanie przewagi konkurencyjnej organizacji w dtuzszej perspektywie, je-
sli o doprowadzeniu do sprzedazy rozwaza si¢ w momencie projektowania badan
stosowanych i rozwojowych. Dodatkowo w sektorze nowych technologii komer-
cjalizacja badan naukowych to czynnik, ktory warunkuje powstanie lub rozwqj
firm. Pojawiaja si¢ coraz nowsze technologie, a era generacji produktéw B+R
wymusza kompleksowe zarzagdzanie badaniami i ich rozwojem!'’, w tym wtasno-
$cig intelektualna, powstajaca i istniejacg w zasobach przedsiebiorstw, w organi-
zacjach badawczych i wspierajacych transfer nauki i technologii.

Komercjalizacja wiedzy i nowych technologii staje si¢ coraz wazniejszym
elementem zarzadzania nowymi technologiami, a przede wszystkim zarzadzania
projektami wdrozeniowymi. Problematyka komercjalizacji jest znana na $wiecie,
ale jej wykorzystanie do oceny idei, nowych technologii znalazto si¢ w ostatnich
latach ponownie w centrum zainteresowania zarowno teoretykéw, jak i prakty-
koéw ze wzgledu na rozwdj nowych dziedzin i pojawienie si¢ centrow badawczych
w tzw. krajach wschodzacych. Zmiany na rynku polskim dokonujace si¢ pod wpty-
wem przyspieszenia postepu technologicznego, procesow integracyjnych, wzrostu

8D. M. Trzmielak, Marketing nowych technologii i strategie regionalne oparte na trans-
ferze technologii, [w:] Marketing technologiczny i marketing terytorialny, red. T. Markowski,
D. M. Trzmielak, J. Sosnowski, Polska Akademia Nauk KPZK, ,,Biuletyn” [Warszawa] 2007,
z.235,s. 98-111.

® M. E. McGrath, Product development. How to increase productivity, cut costs, and reduce
cycle time, McGraw-Hill, New York 2004, s. 20-23.

10T. M. Nevens, G. L. Summe, B. Ustal, Commercializing technology: What the best compa-
nies do, [w:] The Product Development Challenge. Competing Through Speed, Quality and Creati-
vity, red. K. B. Clark, S. C. Wheelwright, Harvard Business Review Book, 1995, s. 384.
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konkurencyjnos$ci oraz wzrostu wydatkéw na badania i rozw6j nowych technolo-
gii maja wplyw na zarzadzanie projektami badawczo-rozwojowymi oraz ksztat-
towanie infrastruktury okolobiznesowej w Polsce. Integracja z Unig Europejska
stworzyta dogodne warunki do przyspieszenia zmian w finansowaniu i zarzadza-
niu wiedzg i wynikami badan lezacymi u podstaw powstawania nowych techno-
logii i firm na rynku polskim.

W przypadku instytucji naukowo-badawczych wprowadzenie rowniez po-
dejécia rynkowego do oceny projektow naukowo-badawczych umozliwia zwigk-
szenie naktadéw na nauke, ktére pochodzg ze sfery biznesowej. Konieczno$¢
wzrostu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw w dziedzinie innowacji dopro-
wadzilta do rozwoju umiejetnosci oceny potencjatu komercjalizacyjnego nowych
technologii oraz wyznaczenia wlasciwej strategii komercjalizacji.

Istotnym przyczynkiem do podjecia tematu pracy byta tez toczaca si¢ dys-
kusja na temat roli wspolpracy §rodowisk naukowych i biznesowych oraz wta-
Sciwe zarzadzanie transferem wiedzy i technologii ze sfery nauki do przemystu.
Zarzadzanie procesem komercjalizacyjnym oraz ocena czynnikow wspierajacych
1 hamujacych proces komercjalizacji w szczegdlnosci ma znaczenie dla polskich
przedsiebiorstw i instytucji naukowo-badawczych, ktore chea zaistnie¢ nie tylko
na rynku Unii Europejskiej, ale rowniez na rynku globalnym. W zdecydowane;j
wiekszosci polskich przypadkéw problem transferu wiedzy i technologii z nauki
do przemystu lub z biznesu do biznesu jest zjawiskiem mtodym. Na tej podsta-
wie potrzeba wlasciwego zarzadzania technologia, wynikami badan, transferem
wiedzy i technologii do biznesu, marketingiem produktow B+R stata si¢ wyrazna
przestanka podjetych w rozprawie zagadnien.

Podstawowym zatozeniem niniejszej dysertacji stata si¢ teza, ze zmiany do-
konujgce sie pod wplywem globalizacji, integracji europejskiej, tempa prowa-
dzenia badan naukowych i rozwoju nowych technologii na rynkach swiatowych,
wzrostu konkurencyjnosci opartej na innowacyjnosci majq wptyw na zarzqdzanie
wynikami badan przed wprowadzeniem nowych technologii i produktow na rynek.
Integracja europejska stworzyta w Polsce sprzyjajace warunki do zmniejszenia
dystansu w zakresie rozwoju polskich przedsi¢biorstw opartych o wiedz¢ i nowe
technologie oraz dostosowania aktywnosci polskich osrodkéw naukowo-badaw-
czych do potrzeb biznesu.

Celem rozprawy jest wskazanie podstawowych czynnikow ksztattujgcych pro-
ces komercjalizacji w polskich przedsigbiorstwach i organizacjach naukowo-ba-
dawczych na tle innych krajow. Analize przeprowadzono na podstawie literatury
przedmiotu o zasiggu mig¢dzynarodowym i badan empirycznych przeprowadzo-
nych w kraju i za granicg w trzech kluczowych dla komercjalizacji obszarach ryn-
ku (w przedsigbiorstwach, osrodkach naukowo-badawczych i instytucjach wspar-
cia). Analizy teoretyczno-empirycznej dokonano rowniez w studiach przypadkow
odnoszacych si¢ do transferu i komercjalizacji wynikéw badan oraz technologii
w polskich przedsigbiorstwach.
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Identyfikacja procesow komercjalizacji zachodzacych w polskich organi-
zacjach jest wskazana, bowiem brak jest w literaturze polskiej zwartych publi-
kacji ogarniajacych kompleksowo powyzsze zagadnienie. W pracy skupiono si¢
na modelach komercjalizacji (szczegdlnie uwzgledniajac model komercjalizacji
biotechnologii, nanotechnologii, produktow farmaceutycznych i informatycz-
nych), transferze technologii, strategiach komercjalizacji w przedsigbiorstwach
1 organizacjach naukowo-badawczych, metodach oceny wartosci ekonomicznej
wiedzy i technologii, stymulantach i barierach rozwoju nowych technologii i po-
wstania firm technologicznych (w tym tak zwanych spin-off, spin-out). Ztozonos¢
problemu i r6znorodno$¢ tematyki wynikajaca z rozwazan w przekroju krajowym
i migdzynarodowym nie pozwalajg uwzgledni¢ wszystkich uwarunkowan komer-
cjalizacji wiedzy i technologii. Praca ma za zadanie wlaczy¢ si¢ w dyskusj¢ na te-
mat czynnikéw warunkujacych komercjalizacje wynikow badan i nowych techno-
logii w przedsigbiorstwach i instytucjach naukowo-badawczych. Gtowne pytania,
na ktore starano si¢ odpowiedzie¢ w kontekscie gtownego celu rozprawy, to:

* jakie sa istotne cechy otoczenia wewnetrznego i zewngtrznego organizacji
komercjalizujgcej lub niekomercjalizujacej wiedz¢ i nowe technologie?

* jakie sg stymulanty i bariery komercjalizacji wiedzy i technologii?

* jakie strategie i metody oceny warto$ci ekonomicznej dominujg w pod-
miotach udzielajacych licencje oraz wprowadzajacych wyniki badan i nowe tech-
nologie na rynek?

Gtoéwna hipoteza sformutowana w celu analizy teoretyczno-empirycznej roz-
prawy brzmi: czynniki otoczenia przedsi¢biorstw innowacyjnych, znajomos¢
procesow i strategii komercjalizacji oraz metody oceny mozliwosci wdroze-
niowych wplywaja na sukces, porazke i préby skomercjalizowania wynikéw
badan i nowych technologii.

Poniewaz hipoteza rozprawy byta weryfikowana studiami empirycznymi,
opracowano cele badan i postawiono szczegdtowe hipotezy badawcze, ktore
przedstawiono w czwartym rozdziale.

Zadania prowadzace do realizacji celu gtownego pracy podzielono na trzy
grupy: studia literatury o charakterze eksploracyjnym i opisowym, analitycz-
no-statystyczne badania empiryczne oraz badania empiryczne w postaci analizy
studiow przypadkéw. Pierwsza grupa zadan obejmowata analizg literatury kra-
jowej i miedzynarodowej w celu przygotowania zatozen badawczych oraz zi-
dentyfikowania gtownych problemoéw zarzadzania technologia w fazie jej zycia
przedrynkowego.

Etap drugi obejmowat wstgpne badania jakosciowe, badania ilosciowe i ana-
lize statystyczng oparta na analizach wielowymiarowych (analiza klasyfikacji
i skalowanie wielowymiarowe) i tablicach kontyngencji (analiza tabel krzyzo-
wych). W badaniach jakosciowych postuzono si¢ wywiadem swobodnym, ktory
pozwolit na opracowanie i standaryzowanie gléwnego instrumentu pomiarowego
(zalgcznik 1) dla badania ilo§ciowego pt.: Ocena potencjatu komercyjnego nowych
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technologii oraz ukierunkowal analizg literaturowa. Realizacje¢ celu badawczego
bazujacego na analizach wielowymiarowych i tablicach krzyzowych poprzedzo-
no testowaniem poprawnosci pytan badawczych umieszczonych w instrumencie
pomiarowym. W testowaniu wzigto udziat szesciu przedstawicieli $wiata nauki,
biznesu i instytucji okotobiznesowych ze Stanow Zjednoczonych, z Wielkiej
Brytanii i Polski. Reprezentowali oni Uniwersytet Teksanski w Austin, Cambridge
Judge Business School, Uniwersytet £.odzki, Atmoterm SA oraz Stowarzyszenie
Osrodkow Innowacyjnosci i Przedsigbiorczosci w Polsce.

Badanie gtowne zaplanowano w skali mig¢dzynarodowej. Wzigto w nim
pod uwage pi¢cdziesiat krajow, ktore zglaszaly wynalazki do opatentowania'!
w tzw. procedurze PCT i byly skalsyfikowane przez World Patent Office'>.
Nastepnie stworzono populacje badang 12 000 organizacji (przedsigbiorcow,
osrodkow naukowo-badawczych i organizacji wspierajgcych), ktore spetniaty za-
ozenia jednostki badawczej. Podczas budowania listy jednostek badania postuzo-
no si¢ metoda analogii i poréwnan, zaktadajac, ze liczba jednostek, ktora wejdzie
do badania, powinna wynosi¢ 3% liczby zgtoszonych w roku 2007 w krajowych
urzedach patentowych patentow'?. Finalnie stworzono liste jednostek, ktora odpo-
wiada 2,8% populacji zgtaszajacych patenty w krajowych urzgdach patentowych.
Uzyskano odpowiedzi z 43 krajow i okoto 670 wypehionych kwestionariuszy,
ktore byly przedmiotem analizy ilo§ciowej 1 jakosciowej. Do pelnej analizy ilo-
sciowej zaklasyfikowano 494 (poprawnie wypelnione pytania zamknigte) insty-
tucji. Na wszystkie pytania (zarowno zamkniete, jak i otwarte) odpowiedziano
w 355 kwestionariuszach. Badania empiryczne przeprowadzono z wykorzysta-
niem licencji na oprogramowanie Iquisite 8. Analizg iloSciowa przygotowano
z wykorzystaniem pakietu SPSS 20.

W ostatnim, trzecim etapie zadan, jakie wykonano, przygotowujac dyserta-
cj¢, skupiono si¢ na analizie dobrych praktyk, realnych technologii i firm uczest-
niczacych w transferze oraz komercjalizacji wiedzy i technologii. Analizie podda-
no trzy firmy: NPIN s.c., Grupe Straszoéw sp. z 0.0. i Siarkopol sp. z 0.0. oraz dwie
technologie do produkcji drewnianych modutéw budowlanych oraz technologie
kina cyfrowego.

11 Przyjeto zatozenie, Ze kraje, ktorych reprezentanci zgtaszaja patenty, rozwijaja nowe techno-
logie i prowadza badania majace zastosowanie w przemysle.

12 PCT. The International Patent System, Yearly Review, World Intellectual Property Organi-
zation, 2008, s. 11.

B Ibidem, s. 18.



1. Komercjalizacja, transfer oraz marketing
wiedzy i technologii

1.1. Komercjalizacja i czynniki ja ksztaltujace

Komercjalizacja technologii jest wyjasniana w literaturze na podstawach teo-
retycznych ekonomii i zarzadzania. Dosi et al.! podkreslaja wymiar ekonomiczny
komercjalizacji technologii. Komercjalizacja jest rozprzestrzenianiem si¢ inno-
wacji wewngtrz gospodarek, sektorow przemystu. Wynika ona ze wzorow przy-
jetych i uksztattowanych przez polityke technologiczna i innowacyjng. Markman
et al.? argumentuja, ze ocena mozliwosci komercjalizacyjnej odbywa si¢ na pod-
stawie teorii rozwoju gospodarczego i zrozumienia czynnikéw napedzajacych
gospodarke i jej sektory. Analizujacy rozwoj technologiczny rozwijajacych si¢
gospodarek autorzy podkreslaja kluczowe znaczenie naktadow inwestycyjnych
na badania i rozwdj (B+R), rozw¢j infrastruktury laboratoryjnej, zasobow ludz-
kich i doswiadczenie w komercjalizacji i rozwoju technologii’. PodejScie zarzad-
cze do komercjalizacji jest oparte na modelach wdrozen przyjmowanych w orga-
nizacjach, procesach komercjalizacji technologii i produktu, analizach zachowan
konkurencji, analizach preferencji, potrzeb rynku. Komercjalizacja wedtug au-
tora jest ksztaltowaniem wartosci dodanej dla idei, wynikow badan, technologii
i nowego produktu. Jest rowniez budowaniem modelu biznesowego obecnej lub
przyszlej organizacji opierajqcej rozwoj o nowe technologie lub nowe produkty.
Kompetencje w komercjalizacji technologii pozwalaja absorbowac¢ nowe techno-
logie w celu udoskonalenia dziatalnosci firmy. Dziatalnos$¢ organizacji, jej pozycja
rynkowa wzgledem konkurencji, to kluczowy motor komercjalizacji. Nowa wta-
sno$¢ przemystowa (np. technologia lub produkt) pozwala w skrajnym przypad-
ku uzyska¢ pozycj¢ monopolisty w produkcji i stosowaniu nowych rozwigzan®.

'G. Dosi, P. Llerena, M. S. Labini, The relationships between science, technology and their
industrial exploitation: An illustration through the myths and realities of the so-called , European
Paradox”, ,,Research Policy” 2006, vol. 36, s. 1450—1464.

2 G. D. Markman, P. T. Gianiodis, Ph. H. Phan, D. B. Balkin, Innovation speed: Transferring
university technology to market, ,,Research Policy” 2005, no. 34, s. 1058-1075.

Y. S. Rajan, Empowering Indians. With economic, business and technology strengths for the
twenty-first century, Har-Anand Publications, New Delhi 2002, s. 130-139.

4 Ch. J. Chen, Technology commercialization, incubator and venture capital and new venture
performance, ,,Journal of Business Research” 2009, vol. 62, s. 93—-103.
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KozmetzKky et al.’ taczg nurt ekonomiczny i zarzadczy, z jednej strony upatrujac
role komercjalizacji nauki i technologii w budowaniu bogactwa narodéw poprzez
rozw0j firm technologicznych, globalne rozprzestrzenianie si¢ technologii, two-
rzenie technopolis, parkow technologicznych i inkubatoréw technologicznych
(infrastruktury B+R), z drugiej strony wskazujac jej znaczenie w zarzadzaniu fir-
ma w szybko zmieniajacym si¢ $wiecie technologii 1 produktow. Na tej podsta-
wie mozna stwierdzié, ze do§wiadczenie w komercjalizacji i rozwoju technologii
jest czynnikiem makro- i mikroekonomicznym. Jako czynnik makroekonomiczny
wplywa ono np. na polityke innowacyjng regionéw. Natomiast jako czynnik mi-
kroekonomiczny moze stymulowaé wprowadzanie nowych technologii i produk-
tow na rynek. Budowanie przewagi konkurencyjnej na podstawie kompetencji
badawczo-rozwojowych staje si¢ waznym celem komercjalizacji®. Zehner et al.’
zwracajg uwage na naukowe i technologiczne trendy wystepujace w globalnej go-
spodarce, takie jak:

* wykladniczy wzrost warto$ci naukowej i technologicznej wiedzy;

* globalizacja nauki i technologii;

* akceleracja dyfuzji wiedzy technologicznej i naukowe;.

Obecnie ponad 95% wszystkich naukowcow 1 inzynierdw pracuje nad gene-
rowaniem ,,nowej wiedzy” i przyczynia si¢ do zwickszania wskaznika akcelera-
cji innowacji. Naukowe i techniczne pomysty wypracowywane w laboratoriach
badawczych moga w kilka dni znalez¢ zastosowanie na rynku w kazdej czesci
globu. Wiedza naukowa i techniczna powstaje jednocze$nie w Singapurze, Austin
czy na uczelniach europejskich, a jej wprowadzenie na rynek moze odbywac si¢
zupelie na innym rynku niz funkcjonuje laboratorium badawcze. Akceleracja
wiedzy i technologii, wzrost jej warto$ci na rynku globalnym redefiniujg segmen-
ty rynku, konkurencyjnos$¢ firm i zarzadzanie organizacjami.

Wyzwania, jakie stawia nauce i technologii rynek globalny, sa zwigzane
z optymalnym transferem idei do przemystu oraz zamiang wiedzy naukowe;j i tech-
nicznej w nowy produkt na akceptowalnym poziomie kosztow. Komercjalizacja
wiedzy i technologii stanowi wyzwanie pod wzgledem czasu i kosztéw wdrozenia.
Hansen® podkresla nie tylko istotg czasu i kosztow w procesie komercjalizacji,
ale 1 znaczenie wskaznikéw umieralno$ci pomystow. Wedtug niego, z 333 idei

5 G. Kozmetzky, F. Williams, V. Williams, New Wealth. Commercialization of science and
technology for business and economic development, Praeger, Westport 2004.

6J. Guan, J. Liu, Integrated innovation between technology and organization, ,,International
Journal of Innovation and Technology Management” 2007, vol. 4, no. 4, s. 415-432.

"W. B. Zehner, D. M. Trzmielak, E. Gwarda-Gruszczynska, Value creation via technology
commercialization international education programs American and Polish Perspectives Based on
Experience, EQVALL, Improvement Quality of Life-long Learning, University of Economics in
Bratislava, Pezinak 2008, s. 126—-135.

8 P. A. Hansen, Publicly produced knowledge for business: When is it effective?, ,, Techno-
vation” 1995, vol. 15, issue 1, s. 387-397 oraz D. M. Trzmielak, Ksztaltowanie nowego produktu
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tylko 23 sa do$¢ oryginalne, sze$¢ moze uzyskaé ochrone patentowa, dwie moga
by¢ wprowadzone na rynek w postaci produktéw, a tylko jeden produkt uzyskuje
sukces rynkowy. Dodatkowg barierg w procesie komercjalizacji nowych techno-
logii 1 produktdw jest wysoki koszt wiedzy transferu idei do technologii i produk-
tow. Wyniki badan podstawowych i stosowanych czegsto musza by¢ przeniesione
z laboratorium do zupetnie innego Srodowiska, gdzie najpierw powstanie prototyp,
a pozniej (ponownie w zmienionym $rodowisku) technologia i produkt finalny.
Koszty B+R rosng wraz z przemieszczaniem si¢ idei do poszczegdlnych etapow
procesu komercjalizacji. Kazdy ztoty (dolar, euro) zainwestowany w badania na-
ukowe, w przypadku dalszego rozwoju prototypu, przynosi dziesi¢¢ razy wigksze
koszty jego rozwoju. Natomiast koszty wprowadzenia finalnej technologii na ry-
nek sg dziesie¢ razy wyzsze niz koszty stworzenia prototypu’. Jednakze przed-
sigbiorstwa, chcac utrzymac si¢ na rynku przy globalnym rozprzestrzenianiu si¢
wiedzy 1 technologii, muszg komercjalizowa¢ idee. Na rynku np. amerykanskim
sredni cykl zycia firmy wynosi 12,5 roku, sredni cykl zycia nowej ustugi lub pro-
duktu wynosi 20 miesi¢cy, 6 w przypadku produktu typu software i 36 miesig-
cy w przypadku produktu wytwarzanego w cyklu produkcyjnym'’. Oznacza to,
ze organizacje musza srednio komercjalizowa¢ 4-25 nowych produktow podczas
swojego cyklu zycia.

Komercjalizacja wiedzy i technologii moze by¢ dla organizacji kluczowym
procesem, aby zmienic jej konkurencyjnos¢. Wiedza i technologie mogg by¢ two-
rzone na podstawie przeprowadzonych badan naukowych (technologie powsta-
ja najczesciej] w wyniku badan stosowanych). Podejmowanie przez organizacje
aktywnosci komercjalizacyjnej wiedzy i technologii przyczynia si¢ do tworzenia
zdolnosci do konkurowania innowacjami. Podejmowanie dziatan komercjaliza-
cyjnych Vaslori'' nazywa zdolno$cia innowacyjng. Prace B+R sg zrodtem dla roz-
woju rynku i technologii. Umiejetno$é, jaka zdobywa sie w procesie komercjaliza-
cji, przeksztatcenia idei, wynikow badan uzyskanych w laboratoriach naukowych
w warto$¢ rynkowa, moze by¢ uznana za strategiczny element konkurencyjnosci
1 wydhuzania cyklu zycia organizacji.

W procesie komercjalizacji mozemy zarzadzaé zaréwno wynikami badan
(wiedza), jak i technologia (wiedza zastosowang w praktyce) oraz nowym produk-
tem'2. Wyniki badan daja podstawy do rozwoju nowych technologii i produktow.

przy wykorzystaniu analiz wielowymiarowych, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, 1.6dZ 2002,
s. 29-35.

*V. J. Jolly, Commercializing new technologies: getting from mind to market, Harvard Busi-
ness School Press, Boston 1997, s. 19.

' A. de Geus, The living company, Harvard Business School Press, Boston 1997, s. 2.

"' D. Valori, Science and technology at ITI, [w:] Society, Science, Government, red. A. Kuklifn-
ski, Komitet Badan Naukowych, Warszawa 1992, s. 271-274.

12 Technologia moze by¢ rowniez produktem, jesli jest bezposrednio w centrum zainteresowa-
nia potencjalnego nabywcy (np. na rynku B2B).
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Nowe technologie prowadzg do wdrazania nowych produktow i napedzajg ko-
lejne badania w celu uzyskania kolejnych nowosci. Sagar i Zwaan'® nazywaja to
uczeniem si¢ poprzez wdrozenia, nowe badania i nowe doswiadczenia.

W literaturze zagranicznej i krajowej mozna zauwazy¢ dwa podejScia, lezace
u podstaw rozwoju technologii i innowacji: rozwdj nowego produktu jest funkcja
rozwoju technologii 1 wiedzy, a takze ich komercjalizacji oraz rozwdj techno-
logii i integracja wiedzy wyptywaja z interpretacji rozwoju nowego produktu'®.
Pierwsze jest podejSciem naukowo-badawczym, charakteryzujacym instytuty ba-
dawcze jednostki naukowej oraz firmy, ktore prowadza dziatalnos¢ B+R jako cel
sam w sobie. Tworzenie nowych technologii bez wizji wprowadzenia nowych
produktéw na rynek nie musi by¢ sztuka dla sztuki. Klincewicz'® zwraca uwa-
ge, ze dziatanie zwigzane z generowaniem wynalazkow moze przynies¢ korzy-
$ci dla firmy w postaci zwickszania kompetencji technologicznych, ktére moga
by¢ wykorzystane w po6zniejszym okresie rywalizacji z konkurentami. Drugie jest
podejéciem w wickszym stopniu zorientowanym na rynek i wyptywa z poszuki-
wania nowej strategii firmy w odniesieniu do produktu (np. strategia rozwoju pro-
duktu, procesow, dywersyfikacji), wzrostu szybkosci rozwoju nowych produk-
tow na rynku i w zmniejszaniu roznic technologicznych pomigdzy konkurentami.
Muffatto i Roveda'® podkreslaja, ze zmiany architektury produktu w odniesieniu
do elementéw funkcjonalnych i cech fizycznych coraz czg$ciej wymuszaja zmia-
ny rozwigzan technologicznych, ktore sg podstawa do przygotowania struktury
produktu i produkcji. Odpowiedz na pytanie, co zalezy od czego — rozwdj tech-
nologii od rozwoju produktu czy rozwoj produktu od rozwoju technologii — jest
bardzo trudna. W pierwszym nurcie w centrum zainteresowania znajduja si¢ ba-
dania naukowe podstawowe, stosowane lub rozwojowe i w wyniku ich rozwoju
dochodzi do komercjalizacji technologii lub nowego produktu.

Nurt badawczo-rozwojowy dominuje w podmiotach naukowych czy ba-
dawczo-rozwojowych, ktore skupiaja si¢ na poznaniu proceséw i aplikacji wy-
nikow badan'’. Jednakze analizujac rozwdj réoznych technologii i wynikow ba-
dan w jednostkach naukowych i badawczo-rozwojowych, nie uzyskamy zawsze

13 A. Sagar, B. van der Zwaan, Technological innovation in the energy sector: R&D, deploy-
ment and learning-by-doing, ,,Energy Policy” 2006, vol. 34, s. 2001-2008.

14 C. Dell’Era, R. Verganti, Design-driven laboratories: organization and strategies of labo-
ratories specialized in the development of radical design-driven innovations, ,R&D Management”
2009, vol. 39, no. 1, s. 1-20.

15 K. Klincewicz, Zarzqdzanie technologiami. Przypadek niebieskiego lasera, Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 28.

16 M. Muffatto, M. Roveda, Developing platforms: analysis of the development process, ,,Tech-
novation” 2000, no. 20, s. 617-630.

17 Za przyktad moze postuzy¢ zastgpienie metody termiczno-laserowej do leczenia choroby
degradacji w obrebie plamki zoltej oka (AMD, Age-related Macular Degredation), ktora powo-
dowata trwale blizny i zniszczenia komoérek siatkowki oka, terapig polegajaca na selektywnym
blokowaniu wzrostu nieprawidlowych naczyn krwiono$nych umiejscowionych pod siatkéwka bez
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jednoznacznego potwierdzenia, ze rozwijaly technologie, a w wyniku tych dzia-
tan powstat nowy produkt. Przyktadem moze by¢ sektor biotechnologiczny. Plany
stworzenia szczepionki przeciw wirusowi AHINT inicjujg badania i poszukiwa-
nia nowych rozwigzan, ale nie musza przynies¢ nowego produktu. Badania w ob-
szarze genetyki syntetycznej obecnie tylko stworzyly alternatywne typow kwa-
sow (nukleinowych), ktore takze potrafig przechowywac informacje genetyczne.

Drugi nurt — rynkowy (biznesowy) wyraznie wskazuje, jak powinny by¢
prowadzone badania i jakie wyniki badan interesujg firme¢ Iub jednostki nauko-
wo-badawcze. Potrzeby rynku docelowego znajdujg tu odzwierciedlenie w ba-
daniach naukowych. Zlecenie firmy, ktora chce uzyskac preparat kosmetyczny
dla zwierzat o silnym dziataniu antybakteryjnym, inicjuje syntezy chemiczne
i biologiczne.

Nobelius'® uzaleznia aktywno$¢ B+R (czy jest ona oparta na rozwoju techno-
logii, czy na rozwoju nowego produktu) od strategii komercjalizacji technologii.
Strategia push jest skierowana na komercjalizowanie technologii za pomocg po-
szukiwania rynku. Rozwdj nowego produktu odbywa si¢ w sytuacji zidentyfiko-
wania rynku. Strategia pull identyfikuje rynek docelowy i poszukuje technologii.
Ze wzgledu na otwieranie si¢ rynkow migdzynarodowych i zwickszajgcego si¢
znaczenia innowacji sieciowych! (np. otwartych, powstajacych w wyniku po-
wigzan wielu instytucji, zasobow itp.) zarzadzanie technologia, a przede wszyst-
kim powigzania miedzy podmiotami i rynkami wymuszaja strategi¢ pull.
Zaczyna ona dominowac nie tylko wsrdd przedsigbiorstw, ale takze jednostek
naukowo-badawczych.

Zasadnicze pytania, na ktore nalezy odpowiedzie¢, analizujgc pojecie komer-
cjalizacji, to: co lezy u podstaw komercjalizacji wiedzy i technologii oraz jakie
zasoby i zrodta ja determinuja. Rothwell®® wskazuje, ze w latach pigcdziesiatych
1 szes¢dziesigtych mozna byto wyraznie wyodrebni¢ technologie, jej innowacyj-
no$¢ (z punktu widzenia stanu wiedzy) jako wazny czynnik ksztattujacy komer-
cjalizacje. W latach siedemdziesiagtych ubiegtego wieku kluczowg role odgrywat
gtéwnie marketing. W wyniku dominacji orientacji marketingowej komercjaliza-
cja utozsamiana byta z wprowadzaniem nowego produktu na rynek. W kolejnej
dekadzie prébowano zintegrowac przede wszystkim dzialania badan i rozwoju
technologii z dziataniami marketingowymi. Kolejne lata to wplyw sieciowania

jednoczesnego jej uszkodzenia. Innowacje w okulistyce, ,,Jnnowacja. Biuletyn branzowy SPFF
w Polsce” 2005/2006, nr 4, s. 18-19.

8 D. Nobelius, Towards the sixth generation of R&D, ,,International Journal of Project Mana-
gement” 2004, vol. 22, s. 369-375.

1 J. Wincent, S. Anokhin, H. Boter, Network board continuity and effectiveness of open innova-
tion in Swedish strategies small-firm networks, ,,R&D Management” 2009, vol. 39, no. 1, s. 55-67.

20 R. Rothwell, Successful Industrial Innovation: Critical Factors for the 19905, ,R&D Mana-
gement” 1992, vol. 22, no. 3, s. 221-239, cyt. za: P. Trott, Innovation Management and New Product
Development, Prentice Hall, Harlow 2008, s. 24.
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(networkingu) na komercjalizacj¢ technologii. Akumulacja wiedzy i1 zewnetrzne
powigzania z réznymi interesariuszami komercjalizacji wywieraty duzy wpltyw
na zarzadzanie wynikami badan i technologig od pomystu do momentu jej wejscia
na rynek. Na poczatku XXI wieku w procesach komercjalizacyjnych zaréwno
powiazania rynkowe, akumulacja wiedzy, jak i wspotpraca pomiedzy podmiotami
generujacymi innowacje staly si¢ kluczowe do zintensyfikowania osiggania jak
najlepszych wynikow wdrozeniowych. W procesach komercjalizacyjnych istotna
role zaczely odgrywac takze otwarte innowacje (open innovation). Otwarte inno-
wacje oznaczaja wykorzystanie prac i projektow badawczych wczesniej rozwi-
janych gdzie indziej, ale zarzuconych jako mato perspektywiczne, zbyt niszowe
lub za trudne do kontynuowania?'.

Komercjalizacja wynikow badan i technologii w polskiej literaturze rozu-
miana jest czeSciej jako wprowadzenie nowego produktu lub technologii na ry-
nek??. Dziatania zaliczane do procesu komercjalizacji przed opatentowaniem i po
nim dostrzega Klincewicz*. Dodatkowo wskazuje on na waznos$¢ identyfikacji
aktorow wystepujacych w fazach procesu komercjalizacji. Komercjalizacja wy-
nikow badan i technologii powinna uwzglednia¢ kluczowe i niezbgdne dziatania
ksztattujace warto§¢ dodang idei, wynikow badan i produktéw przed i w fazie
wprowadzania technologii lub produktu na rynek. Aktorzy wystepujacy w pro-
cesie komercjalizacji i czynniki go ksztattujgce warunkuja budowanie modelu
biznesowego organizacji wprowadzajacej nowe technologie i produkty na rynek.

Proces komercjalizacji jest zwigzany z transferem wiedzy i/lub technologii,
ktory moze si¢ odbywac za pomocg tworzenia firm** (spin-off, start-up), udziele-
nia licencji*® lub poprzez sprzedaz know-how i know-why. Markman et al.*® podaja
cztery kategorie pomagajace zrozumie¢ komercjalizacje: innowacyjne organiza-
cje, doswiadczenia, uczenie si¢ i rozprzestrzenianie si¢ wiedzy. Zgodnie z nimi

21 A. Pomykalski, Model otwartej innowacji a zarzqdzanie sieciowe organizacjq, [w:] Strate-
gie sukcesu organizacji, Prace 1 Materialy Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, nr 4,
Sopot 2001, s. 139-148.

22 B. Sojkin, Zarzqdzanie produktem w ustugach badawczych, [w:] Marketing instytucji na-
ukowych i badawczych, Prace Instytutu Lotnictwa nr 208, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Lot-
nictwa, Warszawa 2010, s. 109-115; K. B. Matusiak, Budowa powigzan nauki z biznesem w gospo-
darce opartej na wiedzy. Rola i miejsce uniwersytetu w procesach innowacyjnych, Szkota Gtowna
Handlowa, Warszawa 2010, s. 215; E. Stawasz, Innowacje i transfer technologii. Stownik pojec,
PARP, Warszawa 2008, s. 171.

2 K. Klincewicz, Zarzgdzanie..., s. 29.

24 Ch. Lendner, University technology transfer through university business incubators and how
they help start-ups, [w:] Handbook of Research on Techno-Entrepreneurship, red. F. Thérin, Edward
Elgar Publishing, Cheltenham 2007, s. 163-169.

3 M. J. Jackson, G. M. Robinson, M. D. Whitfield, Technology transfer of nanotechnology
product from U.S. universities, [w:] Commercializing Micro-Nanotechnology Products, red. D. Tol-
free, M. J. Jackson, CRC Press, Boca Raton 2008, s. 71-80.

26 G. D. Markman, P. T. Gianiodis, Ph. H. Phan, D. B. Balkin, op. cit., s. 1058-1075.



21

czynnikami determinujgcymi proces komercjalizacji sa: sami tworcy technologii
lub badan, specjalizacja i unikatowe kompetencje organizacji, inwestycje venture
capital oraz sie¢ wspoOlpracy dla internacjonalizacji technologii. Z praktycznego
punktu widzenia pierwszym krokiem do komercjalizacji powinno by¢ poznanie
zrddel rozwoju nowych technologii, a nie etapdw wystepujacych w procesie ko-
mercjalizacji. Wtedy u podstaw procesu komercjalizacji bedg lezaty dwa gléwne
zrodta wiedzy o mozliwosciach nowych technologii i wiedza o potrzebach rynku
docelowego. Identyfikacja dominujacego zrodta procesu komercjalizacji pozwoli
odpowiedzie¢ na pytanie, czy proces komercjalizacji jest podporzadkowany roz-
wojowi technologii czy roéwniez nowemu produktowi. Global Commercialization
Group?” utworzona na Uniwersytecie Teksanskim w Austin w celu poszukiwania
komercyjnych projektéw na uczelni opiera komercjalizacj¢ na czterech czynni-
kach: konkurencyjno$ci miedzynarodowej, dostepie do kapitatu, potencjale rynku
1 na zréwnowazonym rozwoju. Miedzynarodowa konkurencyjnos¢ sprzyja iden-
tyfikacji najbardziej konkurencyjnych technologii, okresla optymalne strategie
konkurencyjnosci 1 lepiej motywuje do wspotpracy migdzynarodowej. Dostep
do kapitatu stwarza warunki do rozwoju technologii, zwicksza atrakcyjnos¢ badan,
pozwala na r6zne formy wsparcia: od aniotow biznesu, venture capital (kapitat pry-
watny), do funduszy wtasnych i publicznych. Dostep do rynku przede wszystkim
pozycjonuje technologie i nadaje jej ksztalt zarowno pod wzgledem technicznym,
jak 1 marketingowym. Dostep do rynku i potencjal rynkowy wplywaja na wyste-
powanie wielu etapow procesu komercjalizacji i niwelujg ryzyko inwestycyjne.
Na przyktad technologia pomiaru temperatury z doktadnoscia do setnej stopnia
moze by¢ wykorzystywana w wielu dziedzinach. Pomiar temperatury do setnej
stopnia pozwala na wykrywanie niektorych nowotworow, ale w ratownictwie
1 w wojsku doskonale nadaje si¢ do pomiaréw temperatury w nocy, w trudnych
i ryzykownych warunkach rozpoznawania ukrytych lub zasypanych ludzi. W za-
leznosci od dostgpnosci rynku inaczej przebiega¢ beda procesy tworzenia prototy-
pu, badania prototypu, analizy czysto$ci patentowej, szacowania rynku, testowania
rynku, wprowadzenia na rynek (medyczny lub urzadzen wojskowych) i w konsek-
wencji dzialania zgodnie z wyznaczonymi etapami procesu komercjalizacji.
Zroéwnowazony rozwo0j technologii mozna interpretowa¢ w ujeciu budowa-
nia sieci wspotpracy, a budowanie kultury organizacji innowacyjnej, ktory wspie-
ra rownoczesnie tworcow, przedsiebiorcow i inwestorow. Brak klimatu dla ko-
mercjalizacji powoduje, ze na przyktad srodki publiczne wydatkowane na wyniki
badan w jednostkach badawczych nie moga by¢ przeznaczane na wspotprace
z przemystem, co w konsekwencji powoduje zamortyzowanie si¢ migdzy innymi
laboratorium i konieczno$¢ ponownego finansowania rozwoju przysztych badan

7 Materiaty wewngtrzne Global Commercialization Group, IC2, University of Texas at
Austin, 2009.
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ze $rodkow publicznych. Analizujgc wyniki badan Rudolfa et al.?®, mozna stwier-
dzi¢, ze innowacyjnos¢, a w niej zadania wdrazania wynikoéw badan, technologii
i produktéw powinny by¢ wartoscig lezacg u podstaw dobrze funkcjonujacej or-
ganizacji. Jak ,,innowacja jest nie tylko dozwolona, ale wrgcz niezbedna do osia-
gnigcia sukcesu™?, tak klimat dla komercjalizacji jest niezbedny, by generowac,
rozwija¢ i upowszechnia¢ pomysly majace zastosowanie na rynku.

Cadenhead?® analiz¢ konsekwencji dziatania (w celu wdrozenia technologii
lub produktu) nazywa snapshot of the future (spojrzenie w przysztos¢). W pew-
nym momencie procesu komercjalizacji nalezy porzuci¢ mys$lenie tworcze i przy-
gotowac si¢ do wspotpracy z biznesem. W innym przypadku komercjalizacja jest
nieefektywna zard6wno ekonomicznie, jak i technicznie: ekonomicznie, poniewaz
nie ma zwrotu kapitatu, ktory mozna ponownie uzy¢ do badan, technicznie — z po-
wodu braku przemystowego zastosowania. Utrudnia to zmiany parametrow tech-
nicznych technologii, tak by byta ona zastosowana w praktyce®!. Markman et al.**
zwracajg jeszcze uwagg na akceleracj¢ rozwoju technologii lub nowego produktu
w procesie komercjalizacji. W gospodarce globalnej, w ktdrej nowe technologie
szybko si¢ rozprzestrzeniajg, skutecznos¢, a przede wszystkim efektywnos¢ pro-
cesu komercjalizacji zalezg od szybkos$ci adaptacji nowych technologii w nowych
sektorach, szybkos$ci generowania nowych parametrow i charakterystyk produk-
tu. Akceleracja rozwoju technologii i nowych produktéw za pomocg adaptacji
technologii lub produktu, w nowych sektorach rynku Iub w tych samych sekto-
rach rynku, ale w nowych segmentach nabywcow produktu i uzytkownikow tech-
nologii rozktada koszty rozwoju technologii. Pozwala to na zwigkszenie praw-
dopodobienistwa sukcesu nowej technologii i nowego produktu®. Z kolei Large
et al.’* silnie podkreslaja wage wptywu czynnika ludzkiego, przede wszystkim

2T, Rudolf, K. Fuchs, N. Kossut, M. Workiewicz, J. Wroblewski, Raport szkice o Innowacji
biznesu w warunkach hiperkonkurencji, materiaty podsumowujace projekt badawczy: Strategie In-
nowacji, Katedra Teorii Zarzadzania, Szkota Gtoéwna Handlowa, Warszawa, listopad 2003, s. 58—60.

¥ L. Kivinen, Nokia senior, vice president, za: T. Rudolf, K. Fuchs, N. Kossut, M. Workiewicz,
J. Wroblewski, op. cit., s. 58.

39 G. M. Cadenhead, No longer MOOT. The premier new venture competition from idea to
global impact, TX: Remoir, Austin 2002, s. 186—191.

31 Monitor plazmowy wynaleziony na Uniwersytecie Illinois nie istniatby bez badan jonizacji
gazow. Poszukiwanie praktycznego zastosowania pozwolilo znalez¢ alternatywe dla tradycyjnych
telewizorow kineskopowych.

32 G. D. Markman, P. T. Gianiodis, Ph. H. Phan, D. B. Balkin, op. cit., s. 1060.

33 Na przyktad nanosrebro to popularny materiat do wykorzystania w nowych produktach.
Jesli rozwazymy problem, jaki moze rozwigzywac, na przyklad dziata przeciwbakteryjnie i prze-
ciwgrzybiczo, to mozemy znalez¢ jego zastosowanie w réznych nowych produktach, takich jak:
pastylki do skuteczniejszego mycia w zmywarkach (chemia gospodarcza), masci antyalergiczne
dla koni (kosmetyki dla zwierzat), antybakteryjne posadzki samopoziomujace (przemyst elektro-
niczny — clean rooms), wtokna do materiatlow antyalergicznych (przemyst dziewiarski).

3#D. Lange, K. Belinko, K. Kalligatsi, Building successful technology commercialization
teams: pilot empirical support for the theory of cascading commitment, ,,JJournal of Technology
Transfer” 2000, vol. 25, s. 169-180.
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zespotu badawczego, na ksztatt procesu komercjalizacji. W proponowanej przez
nich teorii kaskadowego zaangazowania zwracajg uwage, ze sukces transferu na-
uki i technologii wymaga indywidualnosci dla kazdego etapu procesu komercja-
lizacji. Budowanie sukcesu komercjalizacji technologii zalezy od zespotu komer-
cjalizacyjnego. Czlonkowie zespolu zajmujacy si¢ badaniami gromadza wiedzg,
ktora moze by¢ wartoscig dodang dla rynku. Ksztaltuja oni jakos$¢ technologii
oraz procesoOw badawczych. Osoby pracujace dla transferu wiedzy i technologii
znacznie lepiej przeprowadzaja analiz¢ rynku oraz niezbedng strukture zasobow
finansowych i personalnych niezbgdnych do dalszej komercjalizacji (np. anga-
zuja rzecznikOw patentowych, przygotowuja z nimi strategi¢ ochrony wlasno-
sci intelektualnej, poszukuja wsparcia z przemystu i wewnatrz organizacji, sg
przygotowani do tego, by zamieni¢ cechy technologiczne na cechy rynkowe,
a takze uwzgledniajg w projektach potrzeby rynkowe, aby nabraty one wartosci
ekonomicznej). Z kolei specjalisci odpowiedzialni za wdrazanie technologii lub
sprzedaz licencji najczesciej wiedza, jak budowaé odpowiedni model biznesowy
dla komercjalizacji technologii.

Nalezy jednak doda¢, ze kazda organizacja, ktora podejmuje si¢ komercja-
lizacji wiedzy i technologii (np. przedsigbiorstwo, instytut naukowo-badawczy,
centrum transferu technologii), ma witasne specyficzne cechy zwigzane z za-
chowaniem si¢ na rynku. Cechy te wptywaja na postrzeganie organizacji przez
otoczenie i w otoczeniu, w ktorym funkcjonuje. Réznorodnosé¢ zachowan jest
tak duza, ze jednoznaczna identyfikacja sktonnosci i zdolnosci do skutecznego
oraz efektywnego rozwoju wynikow badan i technologii w poszczegolnych eta-
pach procesu komercjalizacji rynku jest bardzo trudna. Wyniki badan i pomyst
na technologi¢ sa bezwartosciowe do momentu, w ktorym wskazane bedzie
ich zastosowanie i warto§¢ dodana dla interesariuszy wystepujacych w pro-
cesie komercjalizacji i podczas rozwoju rynkowego cyklu zycia technologii
i produktu. Czynniki determinujace proces komercjalizacji, cechy organizacji
zwiazane z jej specyficznym zachowaniem na rynku i zrodta komercjalizacji
wplywaja na istnienie i ksztalt poszczegdlnych etapow procesu komercjalizacji.
W konsekwencji warunkujg skuteczne wdrozenie wynikdéw badan i technologii
na rynku.

Analizujagc wspomniane teorie, mozna sformutowaé nastepujace zrodia
dla komercjalizacji wiedzy i technologii z punktu widzenia oferenta wynikoéw
badan i technologii:

* podaz i popyt akademickich wynikow badan;

* popyt komercyjny (na technologi¢ lub nowy produkt);

* zasoby rzeczowe;

* zasoby personalne;

*  know-how i know-why;

* podaz $rodkow finansowych.
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Uczelnie ksztalca i wspomagaja rozw6j wybitnych naukowcow, ktorzy checa
zdobywac osiggni¢cia naukowe i patenty, sg ambitni i podejmuja si¢ nowych na-
ukowych lub badawczo-rozwojowych zadan. Tworza nowe rozwigzania, ktore
trafiajg na rynek. Osiggniecia naukowe i konkurencja miedzy naukowcami two-
rza popyt na nowe badania. Drugim zrodtem wdrozen jest popyt komercyjny sty-
mulowany przez potrzebe wprowadzenia nowej technologii na rynek, potrzebe
przedsigbiorczosci lub potrzebg sukcesu nowego produktu. Stanowi on warunek
wzrostu na rynku docelowym, decyduje o pozycji konkurencyjnej firmy, podnosi
jakos¢ zycia, ogranicza ryzyko i niepewno$¢ dziatania organizacji*®. Zastosowanie
komercyjne wynalazkow wynika z aktywnosci przedsiebiorstwa w obszarze in-
nowacji technologicznych*. Simon i Fassnacht zwracaja uwagg, ze popyt komer-
cyjny moze wywotywac preferencje cenowe®’ (czyli zachowanie i polityka firm,
ktore realizuja swoje cele odpowiednimi instrumentami zarzadzania) i wymuszac
zastosowanie lub nie technologii. Zasoby materialne i niematerialne majg duze
znaczenie w pierwszych fazach procesu komercjalizacji. Zasoby materialne mig-
dzy innymi wptywaja na akceleracje¢ technologii, od nich bowiem zalezy, jakie
nowe cechy dostanie prototyp lub jakie nowe potrzeby rynkéw docelowych zo-
stang zidentyfikowane. One determinuja fazy generowania pomystow, budowa-
nia prototypu czy testowania. Podaz $rodkéw finansowych jest istotna w kazdej
fazie, ale nabiera znaczenia w zblizaniu si¢ do rynku. Brak wolnych $rodkow
finansowych w funduszach kapitatowych moze zatrzymac najbardziej przetomo-
we rozwigzania, natomiast ich nadmiar moze by¢ przyczyna skomercjalizowania
technologii mniej waznych z punktu widzenia rozwoju sektora czy firmy.

Wszystkie te czynniki tworza swego rodzaju ekosystem dla komercjali-
zacji. Ekosystem powoduje, ze mozemy lub nie, z lepszym lub gorszym efek-
tem, komercjalizowa¢ idee i wyniki badan. Lichtenthaler®® zwraca jednak uwa-
ge, ze organizacja przygotowujaca nowe rozwigzania technologiczne moze nie
bra¢ pod uwage wszystkich mozliwosci aplikacyjnych dla nowych technologii
ze wzgledu na poszukiwanie nowych rozwigzan wytacznie dla swoich proble-
moéw. Inne sektory, w ktorych moga zosta¢ potencjalnie wdrozone technologie,
sa czesto nierozpoznawane. W konsekwencji nowa technologia moze nigdy nie
wejs¢ na rynek lub pojawic si¢ na nim z op6znieniem.

35 M. Baranska-Fischer, Innowacje produktowe jako Zrédio wyrézniajgeych firme zdolnosci,
[w:] Zarzgdzanie produktem — teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 104-110.

1. Peaucelle, Intellectual property law and technological innovations: How does Russia
stand to gain, ,,Comparative Economic Research. Central and Eastern Europe” 1999, vol. 2, no. 2,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, s. 13-34.

37 H. Simon, M. Fassnacht, Preismanagement, Gabler, Wiesbaden 2009, s. 177.

38 U. Lichtenthaler, Externally commercializing technology assets: An examination of different
process stages, ,,Journal of Business Venturing” 2008, no. 23, s. 445-464.
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1.2. Proces komercjalizacji oraz transfer wiedzy i technologii
— kontekst teoretyczny

Zrozumienie procesu komercjalizacji nowych technologii jest kluczowym
zadaniem poprzedzajacym wybor metod do ich rynkowej oceny. W procesie ko-
mercjalizacji technologii uswiadamiamy naukowcom, wynalazcom i autorom
pomystow czynniki, ktére maja decydujacy wptyw na adopcj¢ nowych produk-
tow/ustug powstatych z zastosowania nowej technologii®. Jednoczesnie ko-
mercjalizacja odnosi si¢ do wykorzystania wartosci dodanej, jaka tworzy nowa
technologia w celu zbudowania modelu biznesowego, dajacego dochody nowo
powstatemu przedsiewzieciu.

Jolly*® na podstawie analizy cyklow technologicznych zaproponowanych
przez réznych znawcoé6w problematyki innowacyjnosci: Schumpetera, Wrighta,
Coopera lub stowarzyszen inzynierskich, zaproponowat segmentacyjne podejscie
do komercjalizacji technologii opierajace si¢ przede wszystkim na budowaniu
warto$ci dodanej przez nowg technologi¢. Zasadniczg roznice, ktorg wprowadza
model Jolly’ego, w poréwnaniu z innymi autorami, do procesu komercjalizacji,
stanowia dziatania zwigzane ze wsparciem technologii. Pomiedzy poszczeg6l-
nymi fazami procesu komercjalizacji uwypuklono etapy zmierzajace do okresle-
nia zainteresowania rynku, poszukiwania zasobdw, przygotowania technologii
do wejscia na rynek i poszukiwania komplementarnych zasobow umozliwiaja-
cych utrzymanie technologii na rynku (rys. 1.1).

We wspomnianych podejsciach autorow dominuje wyrazna sekwencja zda-
rzen. W najbardziej znanym w marketingu podejsciu siedmioetapowym Coopera
(generowanie idei, ocena pomystow, przygotowanie koncepcji produktu, rozwaj
prototypu, testowanie prototypu, testy rynkowe i wprowadzenie na rynek) zwra-
ca si¢ szczegdlng uwage na badanie produktu i rynku, jednakze badania rynku
stanowia pewien kolejny, czgsto niezalezny etap w procesie komercjalizacji.
W przypadku procesu komercjalizacji wedlug Jolly’ego gtowne etapy (uswia-
domienie, inkubacja, wprowadzenie, promocja, utrzymanie) nachodza na siebie,
tworzac fazy, w ktorych badania rynkowe odgrywaja bardzo duza role. Badania
rynku wystepuja przede wszystkim po to, by potwierdzi¢ gotowos¢ technologii
do opuszczenia jednej fazy i upewni¢ oceniajacych o zasadnosci zaangazowania
zasobow w kolejnej fazie. Podejscie Jolly’ego nabiera mocy przede wszystkim
w przypadku rozwoju technologii za pomoca inkubatorow technologicznych,

¥ D. M. Trzmielak, Knowledge transfer from academia to business — experiences of the Po-
lish University Offset Program, [w:] Technology Policy and Innovation. Value Added Partnering
in a Changing World, red. D. M. Trzmielak, M. Urbaniak, Innovation Center University of £6dz,
16dz 2005, s. 245.

V. J. Jolly, op. cit., s. 3.
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parkéw naukowo-technologicznych lub centrow transferu technologii. W tych
wypadkach ocena technologii jest powigzana z oceng nowej firmy, ktéra zaczyna
dziata¢ na rynku lub buduje swoje kluczowe produkty, wykorzystujac nowe po-
mysty. Nowe firmy zaczynajg dopiero budowac swoje umiejetnosci i gromadzié
zasoby do konkurowania na rynku. Odrzucenie perspektywicznej technologii lub
jej przyjecie bez potencjalu rynkowego oznacza zwigkszenie mozliwosci wyeli-
minowania firmy z rynku. Dlatego tez skuteczna ocena szans wdrozenia techno-
logii jest pierwszym kluczowym zadaniem w procesie komercjalizacji.

P- 2 2 2 3

1. 3. 5. 7. 9,
Uswiadomienie Inkubacja ‘Wprowadzenie Promocja Utrzymanie
_ warto$ci — zdefiniowanie — 10ZW0j — adopcja — komercja-
innowacji zrddet dla konkuren- ]izacja
(potencjatu) komercja- cyjnosci
lizacji produktu

< < ) ) X |
2 4 6 8
Wspieranie Wspieranie Wspieranie Wspieranie
— zainteresowanie ~ — przygotowanie  — uksztaltowanie — poszukiwanie
i akceptacja Zasobow rynku komplementarnych
zasobow

Rys. 1.1. Ksztaltowanie wartos$ci nowej technologii w procesie komercjalizacji
wedlug Jolly’ego

Zrodto: V. I. Jolly, Commercializing new technologies: getting from mind to market, Harvard
Business School Press, Boston 1997, s. 4.

Proces komercjalizacji wynika ze wzrostu wiedzy i jej transferu do praktycz-
nych rozwigzan, ktory nazwano efektem Kozmetskiego*! (rys. 1.2). W polskie;j
literaturze wiedze jako kluczowg warto$¢ dostrzegajag w procesie komercjalizacji
rowniez Kasprzycki et al.** Wedtlug nich w sze$ciostopniowym procesie komer-
cjalizacji (wstgpna inwentaryzacja potencjatu, szczegdtowa analiza potencjatu,
analiza rynku, szczegotowa analiza czysto$ci patentowej, analiza finansowa i oce-
na zespotu) nastepuje kreowanie wiedzy poprzez identyfikowanie priorytetowych

4 Ch. V. Ramamoorthy, 4 study of the service industry — functions, features and control,
LIEICE Transactions on Communications” 2000, vol. E§3-B, no. 5, s. 885-902.

2 D. Kasprzycki, A. Matczewski, E. Okon-Horodyfiska, M. du Vall, R. Wista, Zarzgdzanie
wlasnosciq intelektualng w przedsigbiorstwie, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow 2008, s. 44.
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obszaré6w badawczych oraz wsparcie dla grup naukowcow. To podejscie identy-
fikuje obszary doradztwa dla naukowcow w celu identyfikacji rynkowych wyni-
koéw badan oraz ukierunkowania ich na rynek i wdrozenia.

Omoéwiony powyzej model nazwano SEKT, powstat bowiem w ramach pro-
jektu Sieci Efektywnej Komercjalizacji Technologii. Model ten wskazuje przede
wszystkim, jakie analizy i badania nalezy wykona¢ w procesie komercjalizacji.
Jest on warto$ciowy ze wzgledu na charakterystyke etapow procesu komercjaliza-
cji pod katem prac analitycznych®.

Rys. 1.2. Proces komercjalizacji i efekt Kozmetskiego

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Proces komercjalizacji mozna rowniez przedstawi¢ liniowo jako badania pod-
stawowe, badania aplikacyjne, prace rozwojowe, wdrozenie na rynek. Na tej pod-
stawie Klincewicz zaweza proces komercjalizacji do faz badawczo-rozwojowych
i tworzenia innowacji**. W literaturze przedmiotu mozna réwniez odnalez¢ podej-
$cie, w ktoérym proces komercjalizacji dotyczy wylacznie wprowadzania techno-
logii na rynek®. Proces obejmuje planowanie, identyfikacje rynkow, negocjacje,
efektywna realizacje i kontrole, na przyktad warunkéw umowy. Wskazany proces

T. B. Kalinowski, Modele komercjalizacji i transferu technologii, [w:] Komercjalizacja wie-
dzy i technologii a wltasnos¢ intelektualna, red. D. M. Trzmielak, Centrum Transferu Technologii
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2010, s. 18.

4 K. Klincewicz, Zarzgdzanie..., s. 27-28.

4 U. Lichtenthaler, Externally..., s. 445-464.
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komercjalizacji oparty glownie o dziatania wdrozeniowe ma jednak zastosowanie
przede wszystkim w sprzedazy licencji lub nowych produktow.

W pierwszym przypadku komercjalizacja moze przybiera¢ forme sprzeda-
zy wlasnosci intelektualnej, na przyktad w postaci patentu (wlasno$¢ przemysto-
wa). Podejscie takie stwarza niebezpieczenstwo przewartoSciowania rozwigzania
lub wynikéw badan, migdzy innymi w sytuacji gdy tworca nowego rozwigza-
nia prowadzi badania, dazac do uzyskiwania nowych parametrow technicznych
i nowosci, ktore mozna opatentowac, by tatwiej zarzadza¢ sprzedaza, a nie sta-
ra si¢ dopasowac prac technologicznych do potrzeb rynku. Zgloszenie patento-
we 1 uzyskanie patentow prowadzi do powstania warto$ci wirtualnej (wartosci
tylko dla wiasciciela patentéw), co utrudnia negocjacje. Patent otrzymuje wartos$¢
(ceng), gdy pojawia si¢ szansa wdrozenia rozwigzania, ktére chroni na rynku.
Dlatego Lichtenhalter*® rozrdznia efektywno$¢ i skuteczno$¢ realizacji procesu
komercjalizacji. Rozdziela réwniez udzielenie licencji (sprzedaz patentu), aby
wdrozy¢ wyniki badan i rozliczy¢ projekt, od udzielenia licencji (sprzedaz pa-
tentu), aby uzyska¢ dochod. Proces komercjalizacji oparty na udzieleniu licen-
cji w celu rozliczenia projektu jest praktykowany na uczelniach i w instytutach
badawczych, w ktorych prowadzone badania naukowe wynikajag miedzy innymi
z celu istnienia organizacji. Jednakze konieczno$¢ budowania nowych zasobow
intelektualnych lub odtworzenie zamortyzowanych zasobow rzeczowych (np. ist-
niejacego laboratorium) moze wymaga¢ dochodu z licencji.

W przedsigbiorstwach komercjalizacja z wykorzystaniem udzielenia licencji
wystepuje przede wszystkim wtedy, gdy organizacja, bazujac na uruchomionej
(wdrozonej) technologii, poszukuje nowych odbiorcéw technologii. Brak zaso-
boéw np. do umigdzynarodowienia technologii oraz brak kanatéw dystrybucyj-
nych moze stymulowac udzielenie licencji przez przedsigbiorstwo innym pod-
miotom. Gdy korzys$ci wynikajace z krotszego czasu wejscia na rynek z nowym
produktem przez licencjobiorce beda zachgcaty do zakupu licencji lub know-how,
udzielajacy licencje zyskuje dodatkowa wartos¢ dla swojej technologii i korzysci
z opisywanej komercjalizacji z wykorzystaniem udzielenia licencji.

Proces komercjalizacji w wielu sektorach bedzie miat pewne charakterystycz-
ne cechy, wynikajace ze specyfiki rynku, do ktérego jest adresowana technologia,
a przede wszystkim nowy produkt. Dublin Institute of Technology*’ na rynku pro-
duktow spozywczych proponuje proces komercjalizacji wedtug etapow: badanie
rynku, generowanie idei, rozwdj koncepcji i prototypu, analiza konkurencji, po-
szukiwanie sktadnikéw spozywczych i ich testowanie, ocena sensoryczna pro-
duktu. Proces ten jest liniowy i oparty na zatozeniach Coopera i Jolly’ego, ale jest
dostosowany do wymagan danego rynku.

46 Ibidem.
47 Innovation, Dublin Institute of Technology, July 2007, s. 18.
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Rozw6j nowych technologii

Rozwdj nowej technologii rozpoczyna si¢ od definicji koncepcji, ktéra mo-
glaby zosta¢ wdrozona na rynku lub zaadoptowana przez organizacje w celu
wytwarzania débr, uruchomienia proceséw i wykorzystania wiedzy. Nowa
technologia powstaje w kolejnych etapach procesu komercjalizacji charakte-
rystycznych dla danej technologii. Jej rozwoj jest warunkowany strategiami
(np. strategia ochrony wlasnosci intelektualnej, strategia komercjalizacji), jej
testowaniem (np. prototypu), modelem transferu do przemystu i modelem biz-
nesowym. Dermott* sugeruje, ze rozwoj technologii jest warunkowany tech-
nicznymi i rynkowymi zmianami, ktére kreujg lub niweluja segmenty rynku.
Im bardziej dziewicze sa rynek i technologia, tym wiecej istnieje innowacji
niewdrozonych. Zgodnie z teorig technologicznego paradygmatu innowacje
technologiczne prowadza najczegsciej do kumulowania udoskonalen, radykalne
technologie bowiem pojawiaja si¢ okazjonalnie®. Nowe technologie moga by¢
wykorzystane do zmiany konkurencyjnos$ci firmy. Identyfikacja nowych rynkow
technologicznych moze stworzy¢ szanse dla nowych produktéw?®. Kozmetzky
et al’! interpretuja technologi¢ jako bogactwo firmy, kraju i narodu, dlatego na-
lezy uzywaé koncepcji oceny jej wartosci na podstawie potencjalnych rynkéw
krajowych, regionalnych i globalnych. Rozwdj technologii prowadzi do rozwoju
produktéw procesoéw, rynkow i gospodarek, dlatego uwazany jest za komplek-
sowy. Nowa technologia zalezy od zasoboéw firmy, rynkow i krajow. Balbinot
i Bignetti*?, analizujac wptyw badan naukowych na rozwoj technologii, wska-
zuja pie¢ kluczowych czynnikow warunkujacych zasoby firm: funkcjonowanie
dziatow B+R, procent dochodu inwestowanego w B+R, kwalifikacje personelu,
lokalng kulture innowacji oraz model transferu nauki i technologii. Technologia
kreuje szanse dla gospodarek i przedsigbiorstw, jesli firmy wspolpracujg z na-
uka, tak aby ,,dodawac paliwa do ognia”. W ten sposob zwigksza si¢ aktywnos¢
rynkow i rozwoj technologii, a takze motywacja ludzi do generowania nowych
idei i projektow>’. Nauka i nowe technologie sa zrodtami nowych produktow
i ustug, ktore napedzaja popyt na kolejne technologie. Przed rozwojem nowych
technologii stoi problem niskiego procentu rynku nalezacego do innowatoréw

“ A. Mc. Dermott, Discontinuous innovation, [w:] The Technology Management Handbook,
red. R. C. Dorf, CRC Press, Boca Raton 2000, s. 3-11-17.

4 J. P. Ulhei, J. P. U. E. Gattiker, The nature of technological paradigms: A conceptual frame-
work, [w:] The Technology Management Handbook, s. 7-87-7-93.

S0R. J. Thomas, New product development managing and forecasting for strategic success,
John Willey & Sons, New York 1993, s. 51-76.

1 G. Kozmetzky et al., op. cit., s. 3—13.

527Z. Balbinot, L. P. Bignetti, Technological capabilities of high technology firms in cross
border alliances, [w:] Management of Technology. New Directions in Technology Management,
red. M. H. Sherif, T. M. Khail, Elsevier, Oxford 2007, s. 249-361.

53 G. M. Cadenhead, op. cit., s. 136-157.
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i wczesnych nasladowcow. Te dwa segmenty sa najbardziej wrazliwe na inno-
wacje i przyjmujg w pierwszej kolejnosci podaz nowych technologii. Dlatego
tez rozw6j nowych technologii powinien nastgpnie zwigksza¢ efektywnosc¢
technologii, nowych produktéw i ustug, obniza¢ koszty produkeji, uzytkowa-
nia, stosowania i realizowania potrzeb nabywcy, zwicksza¢ wygode stosowania,
usprawnia¢ organizacj¢ w taki sposob, by zaspokoi¢ potrzeby i preferencje tzw.
p6znej wiekszosci w cyklu zycia technologii na rynku®. Podczas odkrywania
wynalazku twoércy moga si¢ skoncentrowac przede wszystkim na poziomie wy-
nalazczo$ci. Od momentu planowania wejécia na rynek rozwdj nowych techno-
logii silnie zalezy od ksztattu i przebiegu procesu komercjalizacji®. Jednoczesnie
rozwoj technologii moze przys$pieszy¢ lub zahamowac tworzenie nowych roz-
wigzan i tym samym przyspieszy¢ lub spowolni¢ proces komercjalizacji. Sita
rozwoju nowych technologii w fazie przedrynkowej wynika z poziomu wynalaz-
czos$ci 1 z silnego przekonania interesariuszy o potencjale rynkowym. Natomiast
w momencie wejscia na rynek zaczyna przewazaé przede wszystkim zdolnos¢
do konkurowania na rynku. Best*® wskazuje, ze sukces nowych technologii po-
winien by¢ zmierzony nie tylko tempem wzrostu rynkowego popytu, ale i war-
tosci dodanej uzyskanej z wdrozenia technologii i nowych produktéw. Wartos¢
dodana kreuje rynki lub przyszie zakupy. W ten sposob moze przynies¢ dobrze
oceniany cash flow lub/i dochody. Nowe technologie i ich rozwo6j musza demon-
strowa¢ wyzszo$¢ aplikacji w odniesieniu do alternatywnych rozwigzan. Jest
to konieczny, ale nie jest to dostateczny warunek sukcesu. Technologie i firmy
je wdrazajace muszg dodatkowo spelni¢ wymagania wszystkich graczy rynku,
ktorzy beda mieli wptyw na rozwdj technologii i ich komercjalizacje, na przy-
ktad grup finansowych, grup interesu, wtadz lokalnych, krajowych i migdzyna-
rodowych. Organizacje, ktdre juz na etapie tworzenia parametrow technicznych
i ksztaltowania poziomu wynalazczosci znajda potencjat wielu grup interesariu-
szy, maja wicksza szanse, by uzyska¢ warto$¢ dodang, wigksza konkurencyjnosé
i dochdd z wdrozenia technologii niz inni*’. Sukces rozwoju nowych technologii
silnie zalezy od rezultatow komercjalizacji nauki i technologii. Przejscie do ko-
lejnych faz procesu komercjalizacji juz kreuje warto$¢ technologii dla firmy lub
licencjobiorcy. Jak pisze Zehner®, ostatecznym wyzwaniem dla technologii jest

*D. A. Norman, The invisible computer: Why good products can fail, the personal computer
is so complex, and information appliances are the solution, MIT Press, Cambridge 1998, s. 26-30.

53S. Tzu, The Art of War, red. J. Clavell, Delacorte Press, New York 1983, s. 9—11.

¢ R. J. Best, Market-based management. Strategies for growing customer value and profitabi-
lity, Prentice Hall, New Jersey 2000, s. 349-351.

STH. Teegen, Valuation of technology and new venture, [w:] The Technology Management
Handbook, red. R. C. Dorf, CRC Press Handbook, Boca Raton 2000, s. 1-21-25.

8 W. B. Zehner, The emerging technology commercialization degree, [w:] Technology Policy
and Innovation. Value-Added Partnering in a Changing World, red. D. M. Trzmielak, M. Urbaniak,
Centrum Innowacji Uniwersytetu Lodzkiego, £odz 2005, s. 181-192.



31

przeksztatcenie jej w produkty i ustugi. Trzeba jednak dodaé, ze skuteczno$¢
dziatan zwigzanych z rozwojem i wprowadzeniem na rynek technologii wynika
rowniez z zarzadzania portfelem technologii. Rozpoznanie portfela wylaniaja-
cych si¢ technologii moze przyczyni¢ si¢ do zdobycia przez przedsi¢biorstwo
specyficznych umiejetnosci, przesadzajgcych o osiggnieciu sukcesu na rynku®.
Produkt, produkcja i zarzadzanie technologiami pochlaniaja okoto jednej trze-
ciej dochoddw przedsiebiorstwa. Bardzo trudno efektywnie zarzadzac firma bez
uwzglednienia krytycznej roli oceny wartosci technologii, jej rozwoju, adaptacji
i wdrozenia w przedsigbiorstwie i na rynku®.

Transfer wiedzy i technologii

Powstanie w ciggu dziewigciu lat (2000-2009)°' ponad czterystu pigédzie-
sieciu osrodkow innowacji 1 wspierania przedsi¢biorczosci $wiadczy o tym,
ze polski rynek poszukuje kanatéw dystrybucji dla bogactwa intelektualnego
przedsiebiorcow i srodowiska naukowo-badawczego. Dzigki zmianom ustawo-
dawczym wspierajgcym innowacje®, przedsiebiorstwa, uniwersytety i instytuty
B&R w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej zaczynaja coraz odwazniej kon-
kurowaé w sektorach high-tech. Oznacza to rowniez, ze muszg jeszcze szybciej
i sprawniej wprowadza¢ swiatowe standardy transferu wiedzy i technologii z na-
uki do biznesu. Jednym ze sposobdéw pozyskania wiedzy niezbednej do realiza-
cji tego celu jest transfer wiedzy i technologii od partneréw miedzynarodowych
wspotpracujacych w projektach badawczych, rzadowych i pozarzadowych.

Poczatek XXI wieku stat si¢ dla polskich organizacji naukowo-badawczych
okresem, w ktorym zaczgty one wspiera¢ rozwoj instytucji wsparcia biznesu
pomagajacych dostosowac si¢ naukowcom do realiow biznesowych, zwlaszcza
w sferze nauk eksperymentalnych. Tam bowiem moze odbywac si¢ zaréwno
transfer wiedzy, jak i technologii ze sfery nauki do biznesu. Polskie os$rodki
naukowo-badawcze zaczely odwazniej zaktada¢ centra transferu technolo-
gii, centra innowacji, inkubatory technologii oraz wchodzi¢ jako udzialowcy

59 Strategor, Zarzqdzanie firmgq. Strategiczne struktury, decyzje, tozsamosé¢, Panstwowe Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1995, s. 148. Strategor dokonuje klasyfikacji technologii we-
dlug typow na: technologie podstawowe, ktdre majg zasadniczy wptyw na niezb¢dno$¢ wytwa-
rzania danych produktdéw, technologie kluczowe, decydujace o zdobyciu przez przedsigbiorstwo
specyficznych umiejetnosci niezbednych do osiagnigcia sukcesu i technologie si¢ wylaniajace mo-
gace stac si¢ technologiami kluczowymi w przysztosci.

80W. B. Zehner 11, The Management of Technology (MOT) Degree: A Bridge between Techno-
logy and Strategic Management, ,,Technology Analysis and Strategic Management” 2000, vol. 12,
issue 2, s. 283-291.

' K. B. Matusiak, Budowa..., s. 148.

62 Jako przyktad moze postuzy¢ Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o niektorych formach wspiera-
nia dziatalnos$ci innowacyjnej, Dz.U. z 2005 r., nr 179, poz. 1484.
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do parkow naukowo-technologicznych. Nowe organizacje staja si¢ kluczowym
elementem polskiej polityki innowacyjnej, majacej zach¢ca¢ naukowcow, wy-
nalazcow 1 autorow nowych rozwigzan do wspolpracy z biznesem i wspot-
uczestnictwa w budowaniu spoteczenstwa innowacyjnego poprzez transfer
opracowanych przez nich rozwigzan. Przedsigbiorstwa natomiast interesuja sie
wspotpraca bezposrednio, czy posrednio przez osrodki wsparcia, z osrodkami
naukowymi, bowiem coraz bardziej komercyjne wyniki badan naukowych po-
zwalajg im wzbogaci¢ zasoby firmy, polepszy¢ i rozszerzy¢ asortyment pro-
duktu. Jednoczesnie transfer wiedzy i technologii z osrodkéw naukowo-badaw-
czych lub innych przedsigbiorstw zwigksza konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw
na rynku®.

Transfer wiedzy i technologii jest niejednokrotnie kojarzony z przeplywa-
mi pomiedzy sferami nauka—biznes. Transfer wiedzy i technologii jest zwigza-
ny z przekazywaniem okreslonej wiedzy w celu jej zastosowania w praktyce.
Jasinski® uzywa pojecia transfer techniki i mozna uznaé, ze jest to pojecie tozsa-
me z transferem wiedzy i technologii. Obejmuje ono swoim znaczeniem pojecia
transferu wiedzy, procesow, informacji, klasyfikacje kanatow transferu (uciele-
$niony — w ludziach, nieuciele$niony — w dokumentacji), czyli tego wszystkiego,
co umozliwia wprowadzenie technologii i produktu na rynek. Matusiak nazywa
transfer technologii procesem zasilania rynku technologiami®.

Transfer technologii jest rozumiany jako przekazanie danych, informacji,
wzorcow, praktyk i procedur niezbednych do konkurowania i kreowania warto$ci
dodanej organizacji. Gtodek i Gotebiowski® rozr6zniaja w warunkach rynkowych
pasywny transfer technologii, w ktérym przedsiebiorstwo pozyskuje technolo-
gie ze zrodet zewnetrznych i nie prowadzi wlasnych prac badawczo-rozwojo-
wych, oraz aktywny, gdy zakup licencji i wdrazanie technologii sg wspomagane
wiasnymi pracami badawczo-rozwojowymi. Transfer technologii moze zachodzi¢
pomiedzy podmiotami wytgcznie biznesowymi, wyltacznie naukowymi oraz mie-
szanymi (pomi¢dzy nauka i biznesem lub odwrotnie)®’.

Transfer wiedzy i technologii moze przebiega¢ wedlug schematu liniowe-
go (tradycyjny) i interakcyjnego. Pierwszy z nich to transferowanie wiedzy,

8 B. Mazurek, Model transferu wiedzy i technologii, Spoteczna Wyzsza Szkota Przedsigbior-
czoSci 1 Zarzadzania, £.6dz 2008, s. 5-9.

% A. H. Jasinski, Bariery transferu techniki na rynku débr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych,
Wydawnictwo Naukowe Wydziatlu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2005,
s. 10-12.

¢ K. B. Matusiak, Budowa..., s. 213.

% P. Glodek, M. Gotegbiowski, Transfer technologii w matych i srednich przedsigbiorstwach,
Vademecum Innowacyjnego Przedsi¢biorcy, Warszawa 2006, s. 11.

W warunkach konsorcjow badawczych prowadzonych przez kilka o$rodkow naukowo-
-badawczych mamy do czynienia z transferem wiedzy z osrodkow naukowych do osrodkoéw nau-
kowych.
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procesow lub projektu z instytucji naukowo-badawczej do przedsigbiorstwa bez-
posrednio przez kanaty dystrybucji, nalezace do infrastruktury transferu technolo-
gii. W interakcyjnym modelu transferu nast¢puje obustronna wymiana wiedzy na-
ukowo-technicznej i uczenie si¢ wzajemnych relacji stron wymiany (np. osrodka
naukowego i przedsigbiorstwa)®. Transfer technologii jest wedtug Santarka et al.
wypadkowa rozwigzania technologicznego 1 struktury, w ramach ktorej zacho-
dza procesy transferu®. Takie podejscie jest uzasadnione w przypadku liniowego
transferu technologii. W przypadku interakcyjnego transferu technologii transfer
bedzie jeszcze wypadkowa trzeciej zmiennej — szybkos$ci uczenia sig.

Conceicdo et al.” wyodrgbniajg transfer technologii jako etap procesu ko-
mercjalizacji. To jeden z etapéw komercjalizacji wynikow badan pojawiaja-
cych sie podczas rozwoju technologii i poprzedzajacy jej wprowadzenie na rynek.
Obejmuje trzy kluczowe zagadnienia: ocene szans rynkowych, wybor strategii
ochrony wtasno$ci intelektualnej oraz strategii sprzedazy wtasnosci intelektual-
nej na rynku. Zaréwno sprzedaz, jak i zalozenie nowej firmy na podstawie trans-
feru technologii wynikaja z przekazywania informacji budujacych wiedzg, pro-
cedury i metodologie niezbedne do wdrozenia. Podkreslajac wage i procedury
ochrony witasnosci intelektualnej, wydaje si¢, ze podejscie Conceigdo et al. jest
zbyt waskie. W momencie wprowadzania technologii na rynek mozna modyfi-
kowac¢ strategie ochrony wtasnosci intelektualnej, ale ochrona wtasnosci inte-
lektualnej powinna by¢ podejmowana na jak najwczes$niejszym etapie procesu
komercjalizacji.

Mowige o transferze technologii, nalezy rowniez uwzgledni¢ pojgcie sieci
w ujeciu mozliwosci przeprowadzania badan naukowych. Kim! definiuje sie¢ badan
jako formalne i nieformalne powigzania w$rdd jednostek naukowych i biznesowych,

% A. H. Jasinski, Proces transformacji wynikow badan naukowych do zastosowan praktycz-
nych, [w:] Zarzqdzanie wynikami badan naukowych. Poradnik dla innowatorow, red. A. H. Jasin-
ski, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Technologii Eksploatacji — PIB, Warszawa—Radom 2011,
s. 11-22.

8 Transfer technologii z uczelni do biznesu. Tworzenie mechanizmow transferu technologii,
red. K. Santarek, J. Baginski, A. Buczacki, D. Sobczak, A. Szerenos, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci, Warszawa 2008, s. 88.

0 P. Concei¢do, M. V. Heitor, P. Oliveira, F. Santos, On the socioeconomic context and or-
ganizational development of the research university, [w:] Science Technology and Innovation Po-
licy. Opportunities and Challenges for the Knowledge Economy, red. P. Concei¢do, D. V. Gibson,
M. V. Heitor, S. Shariq, Quorum Books, Westport, CT, 2000, s. 99—118.

1J. Kim, Network Building Between research Institutions and Small land Medium Enterpri-
ses: Dynamics of Innovation Network Building and Implications for a Policy Option, [w:] Learning
and Knowledge for the Network Society, red. D. Gibson, M. Heitor, L. Ibarra-Yunez, Purdue Uni-
versity Press, West Lafayette 2005, s. 246, cyt. za: C. Feeman, The Nature of Innovation and the
Evolution of the Production System, [w:] Technology and Productivity: Challenge for Economic
Policy, OECD Report, Paris 1991 oraz C. Debresson, F. Amesse, Network of Innovators: A Review
and Introduction to the Issue, ,,Research Policy” 1991, Special Edition.
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dodajac za Freemanem, Debressonem oraz Amessenem, ze wygenerowane zwigzki
przyczyniajg si¢ do realizowania celéw indywidualnych organizacji.

Gibson i Stiles interpretujg dwa rodzaje transferu technologii z sektora ba-
dan do sektora komercyjnego, ktory generuje bezposrednio bogactwo firm, sekto-
row 1 regionow oraz wysoko kwalifikowane miejsca pracy. Pierwszy odbywa si¢
do firmy juz istniejacej na rynku. Drugi rodzaj transferu technologii odbywa si¢
do nowo powstatej firmy. Zwigzany on jest ze zdobywaniem najlepszych prak-
tyk 1 innowacyjnych technologii, w celu zatozenia nowej firmy oraz pdzniej-
szym rozwojem przedsicbiorstwa’?. Te dwa rodzaje transferu technologii mozna
nazwaé licencyjnym i przedsiebiorczym. Licencyjny obejmie przemieszczenie
praw intelektualnych (wiedzy i wynalazku) do komercyjnego wykorzystania.
Przedsigbiorczy to transfer kreatywnych i innowacyjnych technologii w celu
wdrozenia przez utworzony (np. przez przekazanie aportu) podmiot gospodar-
czy. Isabelle™ wyrdznia trzy rodzaje tak zwanych nowych firm technologicznych
(NTBFs, new technology-based firms): firmy utworzone na podstawie przekaza-
nej licencji jednostki macierzystej (tzw. firmy spin-offs), firmy utworzone przez
absolwentow uczelni, ale niepowiazane licencjg lub patentem z jednostka macie-
rzysta (tzw. firmy spin-outs) oraz firmy utworzone na podstawie transferu wie-
dzy (réwniez na podstawie przekazanej licencji) z publicznej agencji badawczej
(spin-ins). Cleyn et al. zwracaja uwage na to, ze czesto transfer wiedzy i tech-
nologii z osrodkow akademickich jest nieformalny. Dlatego proponuja do firm
spin-offs zaliczy¢ przedsigbiorstwa istniejace lub nowe (tzw. start-up), do ktorych
nastgpuje, w sposob formalny lub nieformalny, transfer wynikéw badan, wiedzy
lub technologii™.

Transferowi technologii odbywajacemu si¢ migdzy nauka a biznesem powi-
nien towarzyszy¢ przeptyw strumieni finansowych z zewnatrz (np. z funduszy
zalazkowych, aniolow biznesu itp.) oraz od wewnatrz (np. w ramach podziatu
praw wlasnosci przemyslowej wewnatrz organizacji). W polskich osrodkach na-
ukowych i badawczych jest wiele technologii majacych warto$¢ dodang dla ryn-
ku, czyli o potencjale rynkowym, ale niewielu wynalazcéw (autorow wlasnosci
intelektualnej) pragnie by¢ przedsigbiorcami i komercjalizowac¢ swoje pomysty.
Naukowcy, ktorzy zostali zacheceni do wspotpracy lub przejscia do biznesu,

2D. Gibson, Ch. E. Stiles, Technopolies, technology transfer and global network, entrepre-
neurship, [w:] Science Technology and Innovation Policy, s. 198.

B D. 1. Isabelle, S& T commercialization strategies and practices, [w:] Handbook of Research
on Techno-Entrepreneurship, red. F. Thérin, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2007, s. 63—64,
cyt. za: Association of University Technology Managers, R. M. Hindle, J. Yencken, Public research
commercialization, entrepreneurship and new technology based firms: an integrated model, ,,Tech-
novation”, October 2004, vol. 24, no. 10.

™ S. H. Cleyn, R. Tietz, J. Braet, M. Schefczyck, Report on the status of academic entrepre-
neurship in Europe 1985—2008, Universiteit Antwerpen, Technische Universitdt Dresden, Drezno
2010, s. 6.
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potrzebuja narzedzi pozwalajacych oceni¢ potencjat rynkowy i mozliwosci wdro-
zenia lub sprzedazy technologii”. Jednym z warunkow transferu wiedzy i techno-
logii ze sfery nauki do biznesu jest zmiana mentalno$ci wynalazcéw naukowych.
Autorzy nowych technologii muszg zrozumie¢ proces komercjalizacji technolo-
gii oraz przekonac¢ sie, ze z korzyscia dla siebie moga odgrywac kluczowa role
w tworzeniu firm ,,odpryskowych” (spin-out, spin-off).

Proces transferu wiedzy i technologii ze sfery nauki do biznesu moze obej-
mowac cztery fazy:

1. Faze badawczg. Jednostki stanowigce infrastrukture transferu wiedzy
technologii (np. centrum transferu technologii lub centrum innowacji) zbieraja
informacje o osiggnigciach naukowych w danym o$rodku naukowo-badawczym.
Nastepnie sa uruchamiane procedury ochrony wtasnosci intelektualnej. Jesli
strategia komercjalizacji tego wymaga, to wprowadzana jest strategia ochrony
patentowe;.

2. Faze oceny potencjatlu rynkowego. Ten etap pozwala odkry¢ nie tylko
alternatywne zastosowania, ale i alternatywne technologie. Na tej podstawie okre-
$lana jest uzytecznos¢ rynkowa technologii.

3. Faz¢ budowania i rozwoju modelu biznesowego dla danej technologii.
Powstajg scenariusze rozwoju wynikoéw badan i technologii, ktore nakreslajg dal-
szg $ciezke procesu komercjalizacji i pozwalajg zredukowac ryzyko nieefektyw-
nego ich wdrozenia na rynku.

4. Faze poszukiwania zZrédel finansowych i produkcyjnych dla nowej
technologii lub produktu. Poszukiwany jest kapitat zalazkowy, aby skrocié
oraz udoskonali¢ proces wdrozenia’®.

Analizujgc obecng sytuacj¢ w polskich osrodkach naukowo-badawczych
1 przyszte kierunki rozwoju przedsi¢biorstw, mozna stwierdzi¢, ze transfer
technologii ze sfery nauki do biznesu wynika réwniez z koniecznos$ci po-
szukiwania prywatnych srodkéw finansowych na prowadzenie badan nauko-
wych. Osrodki naukowo-badawcze nie tylko musza kreowac technologie,
ale musza poszukiwa¢ nabywcow na wyniki badan. Najskuteczniej moga
to robi¢, uwzgledniajac potrzeby przedsigbiorcoOw juz na etapie planowania
badan naukowych. Silver-Pagaza i Coraz-Flores podkreslaja, ze kreowa-
nie technologii w osrodkach naukowo-badawczych powinno by¢ zwigzane
rowniez z analizg przyszlej strategii korporacji, dla ktorej sa (lub moga by¢)
prowadzone badania, aby przed fazg poszukiwania zroédet finansowania, pro-
dukcyjnych dla nowej technologii, okresli¢ jej wptyw na strategie rynkowa

5 S. Benson, T. Philpott, ,,Polemicists” 1990, no. 2, s. 4-5.

*D. M. Trzmielak, Knowledge and technology transfer from academia to business — Polish
perspectives, [w:] Value Added Partnering and Innovation in the Changing World, red. M. Geen-
huizen, D. M. Trzmielak, D. Gibson, M. Urbaniak, Purdue University Press, West Lafayette 2009,
s. 151-166.
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przedsiebiorstwa’’. Szczegolnie odnosi si¢ to do takich sektorow, jak biotech-
nologia, ochrona srodowiska, w ktoérych rozwdj technologii i produktéw od-
bywa si¢ relatywnie wolniej niz np. w sektorze informatyki, telekomunikacji,
absorbujgc ogromne $rodki na stworzenie przewagi konkurencyjne;j.

Rozwdj nowych technologii i ich transfer zaleza od czynnikdéw sprzyjajacych
generowaniu pomystow oraz zdolnosci ich absorpcji. Wedtug Salasa et al.” trans-
ferowi sprzyjaja polityka innowacyjna, jako$¢ i liczba jednostek naukowo-badaw-
czych, struktura ekonomiczna regionu, jako$¢ zarzadzania regionem, rodzaj i ja-
kos¢ firm operujacych w regionie, rynek pracy, infrastruktura, zrodta finansowe,
czynniki socjologiczne (religia, etyka), otoczenie innowacyjne (relacje miedzy
nauka, biznesem a sferg publiczna, rodzaje rynkow dominujacych w regionie, ja-
ko$¢ zycia, regulacje prawne, ekonomiczne i spoleczne).

Transfer technologii wigze si¢ tez z wykorzystaniem innowacji technolo-
gicznych”™. Glodek® dodaje, ze jest on rowniez przekazaniem niezbgdnych in-
formacji w postaci wiedzy oraz procedur. Natomiast Lendner®! okresla transfer
jako formalne przekazywanie mechanizmoéw i metod umozliwiajacych tworzenie
nowych firm. Mozna rozszerzy¢ t¢ interpretacje o odniesienie do mechanizméw
ochrony wiasnos$ci intelektualnej. Transfer technologii to takze przekazanie in-
formacji jawnej i/lub chronionej oraz przeptyw wlasnosci intelektualnej od wta-
Sciciela (sprzedajacego) do nabywcy. Wiederhold et al®* wskazuja, ze transfer
wilasnos$ci intelektualnej determinuje przyszte dochody. Jezeli transfer technolo-
gii ma si¢ odbywaé¢ za pomoca licencjonowania, to pozostaje pytanie, jaki do-
chdd i w jakich okresach przyniesie sprzedana licencja. Premia od wyszukania
technologii (do transferu) jest najprostszym sposobem wyznaczenia dochodow.

" G. Silver-Pagaza, E. Coraz-Flores, The Agency Problem of R&D Projects, [w:] Technolo-
gy Policy and Innovation. Value-Added Partnering in a Changing World, red. D. M. Trzmielak,
M. Urbaniak, American-Polish Offset Program University of Texas at Austin — University of £6dz,
£6dz 2005, s. 155.

8 C. P. Salas, G. Susunagi, 1. Aguilar-Barajasa, The role of innovation in regional economic
development: Some lessons and experiences for policy making, [w:] System and Policies for the Glo-
bal Learning Economy, red. D. V. Gibson, Ch. Stolp, P. Concei¢do, M. V. Heitor, Praeger, Westport
2003, s. 120-121.

E. M. Rogers, S. Takegami, J. Yin, Lesson learned about technology transfer, [w:] Sys-
tems and Policies for the Global Learning Economy, red. D. V. Gibson, Ch. Stolp, P. Conceigao,
M. Heitor, Praeger, 2003, s. 371, cyt. za: D. V. Gibson, E. M. Roger, R&D Collaboration no Trial:
The Microelectronics and Computer Technology Consortium, Harvard Business School Press, Bos-
ton 1994; D. M. Trzmielak, Knowledge and technology transfer from academia to business — Po-
lish..., s. 151-166.

8 P, Glodek, M. Gotebiowski, op. cit., s. 11.

81 Ch. Lender, University technology transfer through university business incubators and how
they help start-ups, [w:] Handbook of Research on Techno-Entrepreneurship, red. F. Thérin, Edward
Elgar Publishing, Cheltenham 2007, s. 164.

8 G. Wiederhold, A. Gupta, E. Neuhold, Offshoring and transfer of intellectual property,
5 March 2007, s. 8, dostepny na SSRN: http://ssrn.com/abstract=968562.
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W praktyce mozna tez spotka¢ dochdd na podstawie premii od sukcesu (rezulta-
tow wdrozenia, zastosowania technologii) oraz metody mieszane. Formy docho-
du wynikajacego z transferu technologii mogg by¢ uzaleznione od zasobu posia-
danej (lub zdobytej) wiedzy i elementow technologii przekazywanych do dalszej
komercjalizacji. Steenhuis i de Bruijn®® rozumieja transfer technologii dos¢ wasko
jako transfer specyficznej wiedzy (know-how). Do$¢ ciekawa 1 szeroka interpre-
tacje pojecia transferu technologii dajg Kozmetzky er al.3, ktorzy okreslaja go
jako koncepcje wymiany. Pod tym sformutowaniem ukrywaja kreatywno$¢ i in-
nowacyjno$¢ zamieniang w zwigkszong konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw (tez
sektorow gospodarki oraz panstw). Strategiami transferu wiedzy i technologii
w ramach przedsi¢biorstwa moga by¢ migdzy innymi: strategia rozwoju wiedzy
poprzez zakup licencji produkcyjnych, strategia integracji technologii, strategia
rozwoju nowych technologii dla zwigkszenia konkurencyjnosci firmy®. W odnie-
sieniu do regionalnego wzrostu ekonomicznego, ktory rowniez jest uzalezniony
od transferu technologii do przedsi¢biorstw (regionu), mozna oceni¢, ze transfer
technologii wplywa na: relokacj¢ sektoréw przemystowych, kreowanie know-how
i ekspansj¢ firm, budowanie nowych firm opartych na wiedzy oraz partnerstwie
dla efektu mnoznikowego®.

Dworczyk i Szlasa®’, omawiajgc rodzaje transferu technologii, nazywaja
je transferem technologii materialnych i niematerialnych oraz uwzgledniaja ra-
czej to, co jest przekazywane, a nie kierunek transferu. Dlatego w pierwszym
przypadku przekazywanie dotyczy na przyktad srodkéw produkcji, a w drugim
— dokumentacji lub ustug. Opisujac podtoze teoretyczne transferu technologii,
nalezy doda¢é, ze jest to proces. Gilbert i Krieger’® wyraznie zwracaja uwage,
ze transfer technologii bedzie miat etapy, kryteria, miary, cechy wejSciowe
1 wyjéciowe itd. Proces transferu technologii zwykle obejmuje przemieszcze-
nie wiedzy z jednostek typu B+R, instytutow badawczych na uniwersytetach

8 H. J. Steenhuis, E. de Bruijn, Industrial development: does technology transfer work in
the aircraft industry?, [w:] Management of Technology. New Direction in Technology Management,
red. M. H. Sherif, T. M. Khalil, Elsevier, Amsterdam 2007, s. 233.

8 G. Kozmetzky et. al., op. cit., s. 61.

8 H. J. Steenhuis, E. de Bruijn, op. cit., s. 238.

8 Efekt mnoznikowy dla partnerstwa jest rozumiany jako zjawisko polegajace na powsta-
niu i rozwoju wielu przedsigbiorstw pod wptywem uruchomienia lub rozbudowy jakiego$ innego
przedsigbiorstwa. D. M. Trzmielak, Marketing nowych technologii i strategie regionalne oparte
na transferze technologii, [w:] Marketing technologiczny i marketing terytorialny, red. T. Markow-
ski, D. M. Trzmielak, J. Sosnowski, Polska Akademia Nauk KPZK, ,,Biuletyn” [Warszawa] 2007,
z.235,s.103.

8 M. Dworczyk, R. Szlasa, Zarzqdzanie innowacjami. Wplyw innowacji na wzrost konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstw, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2001, s. 163.

8 L. Gilbert, M. Krieger, Understanding university technology transfer for nanotechnology,
[w:] Nanotechnology. Science, Innovation, and Opportunity, red. L. E. Foster, Prentice Hall, Boston
20006, s. 92.
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1 przedsigbiorstw innowacyjnych do odbiorcow technologii lub nowych pro-
duktéw. Odbiorcami wiedzy i technologii mogg by¢ firmy dziatajace lub po-
wstajace na rynku. Mozna mowic o pelnym transferze technologii, gdy nastapi
komercjalizacja technologii. Inaczej mowiac, rezultatem zastosowania wiedzy
i technologii bedzie powstanie produktu lub ustugi, ktora zostanie wprowadzo-
na na rynek. Transfer technologii jest czgscig procesu komercjalizacji i wyste-
puje w postaci takich kanatow dystrybucji, jak: firmy odpryskowe (spin-offs,
spin-outs, spin-ins), licencje oraz kanatow komunikacji: publikacje, seminaria
i konferencje, programy wspierajace transfer (np. programy edukacyjno-szkole-
niowe), sieci wspolpracy.

Zdolnos¢ do transferu wiedzy i technologii oraz tworzenie nowych firm
technologicznych sa w znacznym stopniu uzaleznione od silnych podstaw wie-
dzy, obejmujacych jednostki B+R zdolne do wspotuczestniczenia w procesie
komercjalizacji i dobrze wyedukowanych pracownikéw organizacji generu-
jacych innowacje, absorbujacych i wspomagajacych proces komercjalizacji®.
Generalizujgc, mozna stwierdzié, ze zasob informacji o rynku, procesach i jed-
nostkach na nim wystepujacych jest kluczowy w transferze technologii z jedno-
stek B+R w produkty/ustugi wprowadzane na rynek. Akumulacja do§wiadczen
i umiej¢tnosei jest determinantem w procesie komercjalizacji technologii®.
Doswiadczenie i umiejetnosci przyczyniajg si¢ do utrzymania $cistych relacji
miedzy strong popytowa a podazowg nowych technologii. Jak podkresla Jolly®!,
budowanie ogniw laczacych proces komercjalizacji i podmioty w nim uczestni-
czace jest kluczowe, poniewaz jednostki biorace udzial w transferze technologii
moga mie¢ inne cele. Brak akumulacji wiedzy, doswiadczenia i umiejetnosci
moze doprowadzi¢ do utomnosci transferu technologii. Nie moze on si¢ zakon-
czy¢ wprowadzeniem produktu lub ustugi na rynek w taki sposob, aby uznac je
za produkt lub ustugi udane.

Transfer technologii moze nastapi¢ rowniez przy aliansach pomigdzy orga-
nizacjami. Ten typ transferu moze si¢ pojawi¢ przy wystapieniu niepewnosci po-
pytu i luki technologicznej. Alianse mozna uznac za elastyczng forme wspotdzia-
tania miedzy podmiotami w adopcji zmian w technologii. Robertson i Gatignon®?
dodaja, ze sg one raczej wylacznie transferem wiedzy. Z duza pewnosciag mozna
stwierdzi¢, ze alianse prowadza wtasnie do transferu przede wszystkim wiedzy,
a transfer technologii bedzie si¢ odbywal przy sprzedazy licencji lub tworzeniu

8 D. M. Trzmielak, Knowledge and technology transfer from academia to business — Polish...,
s. 151-166.

% B. Lundvall, Innovation, growth and social cohesion. The Danish model, Edward Elgar Pu-
blishing, Cheltenham 2004, s. 151.

V. J. Jolly, op. cit., s. 15.

%2 T. S. Robertson, H. Gatignon, Technology development mode: A transaction cost conceptu-
alization, ,,Strategic Management Journal” 1998, vol. 19, s. 515-531.



39

wspolnego podmiotu. Segil® zwraca uwagg na to, ze badania i rozwdj technologii,
zakup licencji i zwigzana z tym wspotpraca bedg si¢ nasila¢ na etapie tworzenia
firmy i utrzymywania pozycji rynkowej (ewentualnie przy jej spadku). Nie mozna
wykluczy¢ wspolpracy pomiedzy organizacjami w celu stworzenia nowej techno-
logii i wykorzystania jej przez oba podmioty bez przekazywania licencji i two-
rzenia nowego podmiotu, na przyktad wspdlne prace wdrozeniowe. Taka sytuacja
zachodzi, gdy dwa podmioty dzialajg na réznych rynkach, ale wykorzystuja te
sama technologie. Rafineria moze wspolpracowac z matg firma technologiczng
zajmujacy si¢ produkcja smarow. Opracowanie nowej technologii przez mniejsza
firme¢ moze przynies¢ redukcje kosztow rafinerii. Jednoczes$nie matej firmie moze
zaleze¢ na uzyskaniu mozliwosci przetestowania technologii w duzej skali, ktora
jest podstawa jej wdrozenia réwniez na innych warunkach i w innych podmio-
tach. Mata firma w zamian za dost¢p do drogiej instalacji, ktora stuzy testowaniu,
moze wyrazi¢ zgode na wytaczne zastosowanie technologii w rafinerii. Duzy pod-
miot ponosi koszty testowania (np. przestojow linii produkcyjnej, kosztow dosto-
sowania instalacji do warunkow testowych) i w zamian otrzymuje wynagrodzenie
w postaci bezptatnego wykorzystania technologii w produkcji. Wspotpraca jest
korzystna dla obu podmiotoéw, a uregulowania prawne odnoszace si¢ do licencji
nie muszg si¢ pojawic.

Lemmens* rowniez zwraca uwage, ze efekty wprowadzania technologicz-
nych zmian sg uzaleznione od wspolpracy migdzy podmiotami. Dodajac, ze ma
to znaczenie przede wszystkim w warunkach niepewnos$ci. Wspoélpraca zwigksza
mozliwosci komercjalizacji technologii za pomocg mi¢dzy innymi transferu wie-
dzy i technologii pomiedzy partnerami. Nie przeszkadza to w tworzeniu nowej
firmy lub sprzedazy licencji, tak jak sprzedaz licencji nie wyklucza zatozenia fir-
my i objecia w niej udziatow.

Innowacje a transfer wiedzy i technologii

Naukowcy zajmujacy si¢ problematyka innowacyjnosci polskiej gospodarki
pokazuja, ze powstawanie innowacji stymuluje rozwoj nowych technologii i pro-
duktoéw, w celu zwigkszenia asortymentu produktu, udziatlu w rynku i zwigkszenia
elastycznosci dziatania na rynku®. Pomykalski podkresla, ze doswiadczenie krajow
wysoko rozwinietych gospodarczo wskazuje tez na zwiazek pomiedzy sukcesem

% L. Segil, Intelligent business alliances. How to profit using today s most important strategic
tool, Three Rivers Press, New York 1996, s. 51.

% Ch. E. A. V. Lemmens, Innovation technology alliance networks, Edward Elgar Publishing,
Cheltenham 2004, s. 92-95.

% A. P. Wiatrak, Przedsigbiorczo$¢ i innowacyjnosé w przekroju wojewédztw, [w:] Innowacyj-
nosé polskiej gospodarki w okresie transformacji. Wybrane aspekty, red. A. H. Jasinski, Wydawnic-
two Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 141.
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dziatajacych na rynku firm a ich innowacyjnoscia®, za$ caty proces komercjalizacji
jest podporzadkowany sukcesowi organizacji poprzez doprowadzenie do wprowa-
dzenia technologii i produktu na rynek oraz powstanie innowacji. Eurostat i Komisja
Europejska® definiuja innowacje jako technologi¢ lub produkt wprowadzony na ry-
nek lub proces zastosowany w przedsiebiorstwie. Innowacja bedzie zatem skomer-
cjalizowang technologig lub produktem®. Przeglad literatury w zakresie analizy
pojecia innowacje, ich rodzajow i klasyfikacji, dokonat Penc®”. W zaleznos$ci od in-
tensywnosci technologicznej i1 kapitalowej Penc wskazuje na innowacje o zaawan-
sowanej i o prostej technologii. Jasinski'® za$ w analizie pojecia innowacje zwraca
uwagg na inne podobne pojecie — wynalazek. Postugiwanie si¢ tym terminem daje
podstawy do zrozumienia podstaw powstawania technologii i produktu. W konse-
kwencji prowadzi do skuteczniejszego, bardziej dostosowanego do wymagan rynku
i kompetencji przedsigbiorstwa przygotowania technologii i produktéw. W $wietle
prawa wilasnosci przemystowej'”! wynalazek to rozwigzania, ktore sa nowe, maja
poziom wynalazczy i nadaja si¢ do przemystowego zastosowania'®. Przemystowe
zastosowanie moze mie¢ metoda, algorytm lub proces, ktére sg podstawa nowe;j
technologii. W ustawodawstwie amerykanskim mozna zaobserwowaé jeszcze
dodatkowy czynnik, ktory pozwala na uzyskanie patentu — uzytecznos¢. Dlatego
na rynku amerykanskim jest wiele opatentowanych rozwigzan dotyczacych nowych
oprogramowan, ktore nie moga by¢ chronione w Europie.

W procesie komercjalizacji, w ktorym ksztaltujemy wynalazek od momentu
pojawienia si¢ pomystu az do przeksztatcenia pomystu w aplikacyjne zastosowanie
i jego wprowadzenie na rynek, wynalazkiem moze by¢: rozwigzanie dla nieroz-
wigzywalnego dotychczas problemu, rozwigzanie dla nierozpoznawalnego proble-
mu, proces (z dodanym lub wyeliminowanym etapem — ulepszenie), zmiana kom-
ponentéw pozwalajaca na skuteczniejsze rozwigzania, efektywniejsze parametry
techniczne, rozwigzanie o nowych korzysciach dla rynku, rozwigzanie imitowane
przez konkurencje¢, rozwigzanie zaspakajajace nieu§wiadomione potrzeby i popyt.

% A. Pomykalski, Innowacyjnosé podstawq sukcesu organizacji, [w:] Innowacyjnosé organi-
zacji, red. S. Bakalarczyk, P. Pomykalski, Difin, Warszawa 2008, s. 9-28.

97 The measurement of scientific and technological activities. Proposed guidelines for collec-
ting and interpreting technological innovation data, Oslo manual, European Commission, Eurostat,
2005, s. 9.

% P. Doyle, S. Bridgewater, Innovation in marketing, Butterworth-Heinemann, New York
1998, s. 2.

9 J. Penc, Innowacje i zmiany w firmie. Transformacja i sterowanie rozwojem przedsigbior-
stwa, Placet Agencja Wydawnicza, Warszawa 1999, s. 141-156.

100 A H. Jasinski, Podstawowe pojecia dotyczgce innowacji, [w:] Innowacje malych i srednich
przedsiebiorstw w swietle badan empirycznych, red. A. H. Jasinski, Promocja XXI, Warszawa 2008,
s. 9-36.

101 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r., Prawo wlasno$ci przemystowej, Dz.U. z 2001 r., nr 49,
poz. 508, art. 24, z pézn. zm.

12D, M. Trzmielak, S. Byczko, Zagadnienia wlasnosci intelektualnej w transferze technolo-
gii, PARP, 1.6dZ 2011, s. 47-50.
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Innowacje w przedsicbiorstwie sg okreslane przez trzy sktadniki: kompeten-
cj¢ (innowacyjng), motywacje (do innowacji), zdolnos¢ (innowacyjng) do tworze-
nia implementacji i adaptacji innowacji w otoczeniu'®. Innowacje moga istnie¢
rowniez w sferze dziatalno$ci publicznej. Innowacje w sferze publicznej (social
innovation) sa eksponowane przez Goldsmitha ez al.'* i odnosza si¢ do rozwiazy-
wania probleméw w sferze publicznej i instytucji non-profit.

Innowacje moga by¢ radykalne i kontynuacyjne. Radykalne innowacje nie
sg porownywalne z zadng istniejaca idea, technologia lub produktem. Conceigdo
i Heitor!® sugerujg, ze w rzeczywisto$ci wymagajg one wielu technologicznych
unowoczesnien, czasu oraz instytucjonalnego i spolecznego dostosowania sig.
Innowacje kontynuacyjne maja, w odroznieniu od poprzednich, dobrze zdefinio-
wane charakterystyki, a potencjalni nabywcy moga w klarowny sposéb wyarty-
kutowaé zaspokojenie ich potrzeb'*. Innowacje radykalne i kontynuacyjne znaj-
duja si¢ na dwdch biegunach innowacyjnosci. Tidd et al. wprowadzaja podziat
na innowacje radykalne, transformacyjne i przyrostowe'?’.

Technologia jest przede wszystkim wiedzg zastosowang. Transfer wiedzy ma
przynies¢ efekty w postaci zmian, na przyktad kompetencji lub pozycji konku-
rencyjnej. Dokonujac transferu technologii, myslimy o wprowadzeniu nowych
produktéw lub ushug. Dlatego powstanie innowacji odgrywa tutaj kluczowa
role. Innowacje sg znane i adoptowane gltdwnie w dwoch obszarach: systemach
spotecznych i biznesowych. Adopcja innowacji do systemu spotecznego zalezy
od decyzji indywidualnych konsumentow. Konsumenci, a przede wszystkim zwy-
czaje finalnych nabywcow decyduja o tym, co jest nowe, interesujace, uzytecz-
ne, praktyczne lub nie. W konsekwencji od zachowan nabywcow zaleze¢ bedzie
rowniez sukces nowej technologii i jej transferu. Sposéb, w jaki innowacje sa ak-
ceptowane, jest czesto spontaniczny i nie zawsze kontrolowany przez rynkowych
graczy lub mozliwy do zaprognozowania przed faza wprowadzenia technologii
na rynek. Perera et al.'®, analizujac teori¢ dyfuzji innowacji Regersa, wskazujg
na pig¢ kluczowych czynnikow wptywajacych na adopcj¢ technologii:

13 K. B. Matusiak, Uwarunkowania innowacyjnosci matych firm, [w:] Innowacje mafych

i Srednich przedsigbiorstw w Swietle badan empirycznych, red. A. H. Jasinski, Promocja XXI, War-
szawa 2008, s. 54-87.

1048, Goldsmith, G. Georges, T. G. Burke, The Power of Social Innovation: How Civic Entre-
preneurs Ignite Community Networks for Good, John Wiley & Sons, 2010, s. 65-101.

105 P, Conceigdo, M. Heitor, Innovation for all. Learning from the Portuguese path to technical
change and the dynamics of innovation, Pracger, Westport 2005, s. 54—58.

196 J. Mohr, Marketing of high-technology products and innovations, Prentice Hall, New Jersey
2001, s. 15-16.

197J. Tidd, J. Bessant, K. Pavit, Managing innovation: Integrating technological, market and
organizational change, John Wiley & Sons, Chichester 1997, s. 10-20.

18'S. Perera, J. L. McKinnon, G. L. Harrison, Diffusion of transfer pricing innovation in the
context of commercialization. A longitudinal case study of a government trading enterprise, ,,Mana-
gement Accounting Research” 2003, vol. 14, s. 140-164.
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* stopien, w jakim sg postrzegane korzysci rozwoju idei;

* stopien postrzegania innowacji w odniesieniu do oczekiwan potencjal-
nych nabywcow i obecnej wartosci technologii lub nowych produktow;

* stopien, w jakim jest postrzegana trudno$¢ w zrozumieniu i zastosowaniu
(uzyciu) innowacji;

* stopien, w jakim mozna wdrozy¢ nowe technologie i produkty;

* stopien, w jakim mozna postrzegac i zmierzy¢ korzysci z wdrozenia (za-
stosowania) innowacji.

Rogers et al.'” podkreslaja, ze transfer technologii jest specjalnym typem
procesu komunikacji pomigdzy réznymi podmiotami wystepujacymi w procesie
komercjalizacji.

Wymiana wiedzy, pomystéw na nowe produkty, w odpowiednim $rodowisku
kulturowym (kultura innowacyjnosci), politycznym (polityka innowacyjnosci),
przy odpowiedniej infrastrukturze, zasobach finansowych, procesach komercja-
lizacji generuje technologie, ktore przeradzajg si¢ w innowacje po dokonaniu
transferu do przedsi¢biorstw. Nalezy jeszcze dodatkowo potozy¢ nacisk na istotng
rol¢ autora technologii 1 jego upowszechniajacych zachowan w transferze wiedzy
i technologii do przemystu. Technologia bedzie uznana za innowacjg, jesli jej au-
tor bedzie sig¢ staral odpowiednio upowszechni¢ jg na rynku''.

Transfer wiedzy ze sfery nauki do przemystu

Literatura zagraniczna z zakresu komercjalizacji podkresla istotng rol¢ osrod-
kéw naukowo-badawczych w transferze wiedzy i technologii. Podkreslany jest
wplyw jako$ci interakcji migdzy organizacjami naukowymi i badawczymi gene-
rujacymi wiedzg a przemystem''!, co byto wskazywane w interakcyjnym modelu
transferu technologii. Jednakze przyktady transferu wiedzy i technologii z pol-
skich o$rodkéw naukowo-badawczych dopiero sa dokumentowane.

Transfer technologii w osrodkach naukowych i badawczych jest stymulowa-
ny przez wiele czynnikéw. Jednym z nich sg globalizacja oraz internacjonalizacja
wiedzy i technologii. Kilka wymienionych trendow jest kluczowych dla znacze-
nia rynku globalnego w zarzadzaniu transferem technologii''*:

19 E. M. Rogers, S. Takegami, J. Yin, Lesson learned about technology transfer, [w:] Systems
and Policies..., s. 369-382.

11 M. Fukushima, Disclosing activities by inventors and technology commercialization: a case
study of a Japanese company, [w:] Global Perspectives on Technology Transfer and Commerciali-
zation. Building Innovation Ecosystems, red. J. S. Butler, D. V. Gibson, Edward Elgar Publishing,
Cheltenham 2011, s. 149-161.

' B. Hodgson, Some UK experience of technology transfer and commercialization, [w:] Glo-
bal Perspectives on Technology..., s. §2—104.

112 Konkluzje wypracowane na spotkaniu ,,Fellows Network”, Global Perspectives on Techno-
logy Transfer and Commercialization, Instytut IC%, Uniwersytet Teksanski w Austin, 8-9 maja 2009.
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* geometryczny wzrost liczby projektow technologicznych;

* globalizacja i internacjonalizacja wiedzy technologicznej;

* zwigkszanie si¢ wskaznika dyfuzji wiedzy i technologii;

* interdyscyplinarno$¢ nauki (w tym nowych technologii), na przyktad na-
nonauki, biomedycyny itd.;

* idee nowych technologii sg rozwijane w laboratoriach w ciggu kilku dni
lub tygodni zamiast miesigcy;

* wiedza naukowa i technologiczna moze by¢ w ciagu kilku tygodni dostep-
na w wiekszos$ci zakatkow $wiata;

* mozliwo$¢ uzyskania konfliktu patentow.

Rozwo6j nowych sektoréw rynku umozliwiajacych szybszy przeptyw infor-
macji, szybszy dostep do wiedzy, sprawniejszg wymiang know-how oraz skro-
cony cykl zycia produktow poteguje wzrost liczby nowych pomystow. Drugim
trendem wplywajacym na dzialalno$¢ badawcza osrodkow naukowo-badaw-
czych jest globalizacja. Rozwdj i rozpowszechnianie si¢ Internetu, powszech-
nos¢ jezyka angielskiego sprawity, ze znacznie tatwiej si¢ komunikowac, zbie-
ra¢ informacje, poszukiwac partnera oraz sprzedawaé nowe rozwigzania, ktore
mogg mie¢ réwniez charakter niszowy. Wszystko to wyznacza ramy konkuren-
cji na rynku. Transfer wynikow badan daje podstawy 1 warunki do wspotpracy
z biznesem, sprzyja powstawaniu centréw transferu technologii, parkéw na-
ukowo-technologicznych, inkubatoréw technologii. Globalizacja i intensyfika-
cja wspolpracy nauki z biznesem przyczyniajg si¢ do intensyfikacji dyfuzji in-
nowacji. Niemniej, jak pisze Wissema''?, komercjalizacja oraz transfer wiedzy
i technologii na uczelniach nadal sa postrzegane jako marginalne w odniesieniu
do ksztalcenia i prowadzenia badan. Interdyscyplinarno$¢ nauk i nowych tech-
nologii, szybkos$¢ przejscia z fazy koncepcji do fazy laboratoryjnej, a w koncu
wdrozeniowej sprzyjajg coraz to nowym odkryciom, udoskonaleniom, zmianie
charakterystyk na lepsze parametry. Nalezy jednak dodac, ze istniejg i beda ist-
nie¢ segmenty rynku, w ktorych szybkos¢ wprowadzenia innowacji jest ogra-
niczona ré6znymi regulacjami. Do nich mozna zaliczy¢ sektor farmaceutyczny,
w ktorym badania skutecznos$ci leku musza przej$¢ faze badan przedklinicznych
i klinicznych, odpowiednie testy i zmiany technologii opracowywania leku tyl-
ko czesciowo wplywaja na przyspieszenie wprowadzenia produktu na rynek.
Kolejne cechy charakterystyczne dla transferu wiedzy i technologii ze sfery
nauki do przedsigbiorstw to dynamiczny rozwdj miedzynarodowej wspotpracy
osrodkow naukowo-badawczych, ktory przyczynit si¢ do wzrostu interdyscy-
plinarnos$ci nauk, dostepnos$ci informacji i szybkosci rozwoju projektow nauko-
wo-badawczych. Osrodki naukowo-badawcze na $wiecie wzajemnie ze soba
wspolpracuja, wykorzystujac wspolne zasoby, wymieniajac si¢ informacjami
w ciggu kilku dni, wykorzystujac wspolng wiedze (z wielu dziedzin nauki)

113 J. G. Wissema, J. Verloope, Uniwersytet Trzeciej Generacji. Uczelnia XXI wieku, Wydaw-
nictwo ZANTE, Zgbice 2009, s. 24-34.
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i niezb¢dne umiejgtnosci do zrealizowania projektéw dla przedsigbiorstw.
W wielu krajach (np. arabskich)!'* nie buduje si¢ nowych laboratoriéw badaw-
czych, a poprzez sie¢ wspolpracy testuje nowe koncepcje badawcze w innych
zakatkach $wiata. Takie podejscie przyspiesza transfer wiedzy i technologii
do przemyshu, bowiem w ciggu kilku miesigcy mozna uzyska¢ wyniki na bazie
do$wiadczenia i zasobow laboratoryjnych najlepszych o$rodkéw naukowych.
Geometryczny wzrost liczby projektow technologicznych powoduje jednak
konflikt patentéw, czyli uzyskiwanie wynikéw badan i zgtaszanie do ochrony
patentowej tych, ktore juz zostaty wczesniej opisane i objete ochrong w in-
nym zakatku $wiata. Konflikt patentoéw bedzie mial szczegdlne znaczenie,
gdy przyszta technologia bedzie umiedzynaradawiana. Sledzenie prac badaw-
czo-rozwojowych uczestnikow rynku oraz rozwoju technologii powinno by¢
podstawa badan akademickich. Klincewicz podkresla, ze jest to juz Swiatowa
praktyka gospodarcza'’®. Transfer technologii z osrodka naukowo-badawczego
do przedsigbiorstwa jest trudniejszy do skoordynowania niz transfer z bizne-
su do biznesu. Jednym z podstawowych celow osrodka naukowo-badawczego
1 naukowcow w nim pracujacych jest tworzenie oraz przekazywanie wiedzy
i technologicznych rozwigzan, ktore sg przede wszystkim nowe, przetomowe
i pozwalajg lepiej poznawac lub ulepszac §wiat. Zastosowanie tych ,,rozwigzan
moze dewaluowac cele ekonomiczne™!'® przedsiebiorstw. Laczgc nauke z biz-
nesem i poszukujac zgodnie z zalozeniem Jolly’ego pomostu mi¢gdzy dwoma
$wiatami naukowcow 1 przedsigbiorcow, nalezy niwelowac lub neutralizowaé
zasadnicze réznice, ktore moga wynika¢ z innego rozumienia korzys$ci ptyna-
cych z zastosowania wiedzy i technologii. Dubinskas dobitnie okreslit zada-
nia przedsiebiorcoOw wspotrealizujacych transfer wiedzy i technologii z nauki
do biznesu. Stwierdzit on, ze ,realistyczni przedsicbiorcy w podejmowaniu
wyzwan, jakie im stawia rynek, muszg boryka¢ si¢ z marzycielami, ktorzy
niedostosowane do ekonomicznej rzeczywistosci pomysty probuja zamienié
w przyszte bogactwo firm”'”7.

Transfer wiedzy i technologii z osrodkow naukowo-badawczych do przed-
sigbiorstw moze odbywac¢ si¢ przy wykorzystaniu instytucji wsparcia. Wymaga
on, oprocz wzajemnej wspolpracy organizacji, ktore tworza, zdobywaja, integru-
ja 1 wykorzystuja wiedze¢ i niezbedne umiejetnosci do powstania technologicznie

114 Przyktadem moze by¢ KEFAS, Kuwait Foundation for the Advancement of Science — or-
ganizacja, ktora finansuje prototypowanie obiecujacego pod wzgledem rozwoju na rynku projektu
w laboratoriach na catym $wiecie. W dalszej kolejnosci do projektu juz w fazie badan stosowanych
Iub rozwojowych dotacza si¢ fundusz kapitatowy NTEC (National Technology Enterprise Corpora-
tion), ktory finansuje powstanie firm technologicznych i dalszy rozw6j wynalazku na rynku.

S K. Klincewicz, Zarzgdzanie..., s. 100.

18 F. A. Dubinskas, Making Time: Ethno graphics of High Technology Organizations, Temple
University Press, Philadelphia, Pennsylvania 1988, s. 201.

7 Ibidem, s. 197; D. M. Trzmielak, W. B. Zehner, Metodyka i organizacja doradztwa w zakre-
sie transferu i komercjalizacji technologii, PARP, L6dz—Austin 2011, s. 127-128.
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ztozonej innowacji''®, procedur udzielania licencji lub aportu z osrodka naukowo-
-badawczego lub B+R. Silne relacje biur transferu technologii (tez biur sprzeda-
zy licencji w krajach zachodnich) z aniotami biznesu, funduszami kapitatowymi,
specjalistami z dziedziny prawa i przedsigbiorcami oraz silne powigzania sieciowe
s kluczem do wprowadzenia na rynek wynikow badan naukowych. Dystans kul-
turowy, ktory dzieli przedsigbiorcow oraz osrodki naukowo-badawcze, jest czgsto
zbyt duzy, by zapewni¢ im sprawng i efektywna wspolprace. Dlatego jednost-
ki okotobiznesowe dzialajace w osrodkach akademickich i B+R lub wokot nich
majg za zadanie wspieranie i budowanie tak zwanych pomostéw nauka—biznes.
Moze si¢ to odbywac na przyktad w postaci pomocy w licencjonowaniu know-
how 1 technologii lub zaktadaniu firm akademickich. Transfer wlasnos$ci przemy-
stowej lub know-how osrodka naukowo-badawczego poprzez licencjonowanie jest
najblizszy ich dziatalnosci, chociaz przynosi generalnie relatywnie niski zwrot na-
ktadéw inwestycyjnych. Transfer wiedzy i technologii moze wynika¢ z koopera-
cji podmiotéw naukowo-badawczych, przedsi¢biorstw, osrodkow wspierajacych,
0s6b indywidualnych zajmujacych si¢ komercjalizacjg i rozwojem technologii
na rynku. Jednakze, aby wspotpraca miedzy wymienionymi podmiotami przynio-
sta powstanie innowacji, powinna nastgpowac¢ dwustronna wymiana informacji
1 proces uczenia si¢ postrzegania wzajemnych korzysci z komercjalizacji 1 wpro-
wadzenia technologii na rynek. W konsekwencji transfer przyniesie przemieszcze-
nie si¢ wiedzy nie w jednym, ale dwoch kierunkach i w dalszej kolejnosci wigksze
szanse na adopcje innowacji w wybranych segmentach rynku.

1.3. Procesy komercjalizacji technologii i produktéow
w wybranych sektorach

Komercjalizacja produktow farmaceutycznych i medycznych

Komercjalizacja i transfer technologii zaleza od wielu czynnikow. Jednym
z nich jest sektor, w ktorym powstajg nowe rozwigzania. Juz w latach osiemdzie-
sigtych Roberts i Hauptman''®, analizujgc transfer technologii w sektorach far-
maceutycznym i medycznym do nowo powstatych firm, wskazywali specyficzne
cechy procesu komercjalizacji. Swiadcza o tym przede wszystkim trzy podstawo-
we czynniki:

1. Zrodta nowych technologii i produktow, ktorymi sa przede wszystkim
szpitale i uczelnie medyczne.

18 A. Pomykalski, R. Blazlak, Zarzqdzanie sieciowe a innowacyjnos¢ przedsigbiorstw, [w:]
Wyzwania rozwojowe matych i Srednich przedsigbiorstw. Innowacje, technologie, kryzys, red.
A. Bielawska-Zakrzewska, Difin, Warszawa 2011, s. 130-144.

1 E. B. Roberts, O. Hauptman, The process of technology transfer to new biomedical and phar-
maceutical firm, MIT Sloan School of Management, Cambridge, May 1985, s. 1-34 (working paper).
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2. Proces rozwoju technologii oraz rozwdj nowych firm biomedycznych jest
bardziej skomplikowany niz w przypadku firm spoza sektora.

3. Zaawansowane technologie nie zawsze determinuja komercyjne wyko-
rzystanie.

Finkelstein et al."® dodaja, ze medyczne zastosowania sg znacznie wolniej
adoptowane niz technologie w innych sektorach oraz rozwdj nowych technologii
i produktow jest zdecydowanie drozszy w sektorze farmaceutycznym i medycz-
nym. Kasch i Dowling!*' dodaja jeszcze jeden czynnik: istotne znaczenie strategii
patentowania i licencjonowania wplywajace na specyfike procesu komercjali-
zacji w analizowanych sektorach. Zaawansowanie procesu rozwoju technologii
w firmach dzialajacych na rynku technologii i produktow dla medycyny potwier-
dzaja ,,tajemniczy mistrzowie” analizowani przez Simona i Dietla'?. Nasilenie
prac B+R w firmach badanych przez Simona i Dietla nalezy do najwigkszych
w poréwnaniu z innymi firmami w innych sektorach. Komercjalizacja produk-
tow farmaceutycznych i medycznych wymaga komplementarnosci zasobow:
personalnych, rzeczowych (np. wyposazenie laboratoriow), finansowych (kosz-
towne i dlugotrwate etapy procesu komercjalizacji wymagaja licznych publicz-
nych i prywatnych zrédet finansowych), testowych (wiedzy dotyczacej regulacji:
w prowadzeniu badan przedklinicznych, klinicznych, oceny prototypu wedtug
przyjetych standardow, procedur dopuszczajacych produkt lub urzadzenie do ryn-
ku, na przyktad badania na nietoksycznos¢, rejestracji w Gtoéwnym Inspektoracie
Sanitarnym), analitycznych oraz wiedzy (do przeprowadzenia testow na podsta-
wie technik statystycznych, np. podczas badan klinicznych).

Proces komercjalizacji w sektorze technologii w sektorze farmaceutycz-
nym bardzo silnie opiera si¢ na indywidualnym nabywcy (pacjencie), proce-
durach ustug majacych zastosowanie na rynku. Rozwdj technologii w sekto-
rze farmaceutycznym ma doprowadzi¢ do wprowadzenia na rynek produktu,
czyli leku na dang jednostke chorobowga lub nowych procedur do zastosowania
w leczeniu.

Mozna zaproponowac dziewig¢ etapow procesu komercjalizacji technologii
farmaceutycznych. Pierwszy etap to badania molekularne, ktore maja doprowa-
dzi¢ do wyodrebnienia elementow wchodzacych na przyktad w reakcje z wiru-
sami lub bakteriami. Drugi etap to identyfikacja optymalnych komponentow.
Trzeci etap jest prezentacja i analiza koncepcji. Czwarty etap to badania przed-
kliniczne, przeprowadzone w celu wyprodukowania efektywnych dla pacjenta

120.S. N. Finkelstein, R. I. Levy, J. Moskowitz, E. B. Roberts, E. J. Sondik, Biomedical inno-
vation: The challenge and the practice, MIT Sloan School of Management, Cambridge, June 1981,
s. 1-22 (working paper).

121 S, Kasch, M. Dowling, Commercialization strategies of young biotechnology firms: An em-
pirical analysis of U.S. industry, ,,Research Policy” 2008, no. 37, s. 1765-1777.

122 H. Simon, M. Dietl, Tajemniczy mistrzowie XXI wieku. Strategie sukcesu nieznanych lide-
row na swiatowych rynkach, Difin, Warszawa 2009, s. 197-231.
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formul. Na tym etapie oceniane sg metabolizm i bezpieczenstwo leku. Badania
przedkliczne prowadza do stworzenia farmakologicznego profilu produktu, kto-
ry pozwala oceni¢ bezpieczenstwo kliniczne do testowania w matej (20-80 0sob)
probie. Badania kliniczne to piaty etap procesu komercjalizacji. Maja one za za-
danie ustalenie ostatecznej formuly, potwierdzenie bezpieczenstwa uzycia i re-
jestracji. Na etapie badan klinicznych konieczne sg przygotowywanie planu
marketingowego i przekonywanie interesariuszy do nowego produktu. Badania
kliniczne, ktora rozpoczynajg si¢ po zakonczeniu testow metabolicznych i far-
makologicznych, obejmuja ocen¢ skutecznosci dziatania i daja pierwsze pod-
stawy, by analizowa¢ strategie marketingowe wejsécia na rynek. Nastgpnie ba-
dania kliniczne dostarczaja kolejnych informacji do prognozowania sprzedazy.
Kolejna szosta faza obejmuje ekstrapolacje wynikow badan na populacje ge-
neralng. Siodmy etap polega na rejestracji leku. Tylko co 20 produkt wchodzi
do fazy badan klinicznych, a co piaty przechodzacy przez badania kliniczne
jest zarejestrowany'?. Osmy i dziewiaty etap komercjalizacji to odpowiednio
ustalenie ceny i produkcja (wdrozenie)'?* (rys. 1.3). W procesie komercjalizacji
produktow farmaceutycznych nalezy jednak uwzgledni¢ rowniez badania ne-
gatywnych skutkow zastosowania leku w szerszej grupie spotecznej po wpro-
wadzeniu farmaceutyku na rynek, w grupach nietypowych, na przyktad wsrod
kobiet w ciazy, dzieci i 0s6b w podesztym wieku, ktore mogg inaczej reagowac
na lek ze wzgledu na specyficzne cechy danego segmentu rynku. W rzeczywisto-
$ci musi nastgpi¢ czwarta faza badan klinicznych. Zarzadzanie technologia i no-
wymi produktami w sektorze farmaceutycznym nie konczy si¢ faza wdrozenia
na rynek. Wizerunek przedsigbiorstwa farmaceutycznego, potencjalny przyszty
rynek, przyszte koszty i dochody sa tez uzaleznione od badan w czwartej fazie
klinicznej. Dlatego mimo ze technologia, a zwlaszcza nowy produkt, jest juz
na rynku, zarzadzanie technologia zwigzane ze sferg B+R 1 proces komercjali-
zacji sie nie koncza. Naktada si¢ on z cyklem zycia produktu i zycia technologii
na rynku. Penner-Hahn i Shaver!?® na podstawie analizy japonskich firm dziata-
jacych w sektorze farmaceutycznym wskazuja na koniecznos$¢ traktowania B+R
w danym sektorze jako skumulowanych zasobow. Prace B+R wskazuja na kom-
petencje firmy, personelu, zasoby finansowe, rzeczowe itd.

123 A. B. Cohen, S. A. Stewart, Safety and efficacy concerns: medical technology and market
entry, [w:] Technology in American Health Care, Policy Directions for Effective Evaluation and
Management, red. A. B. Cohen, R. S. Hanft, The University of Michigan Press, Ann Arbor 2004,
s. 251-276.

124 S. W. Carleysmith, A. M. Dyfton, K. D. Altria, Implementing Lean Sigma in pharmaceutical
research and development: a review by practitioners, ,,R&D Management” 2009, vol. 39, no. 1,
s. 95-106.

125 J. Penner-Hahn, J. M. Shaver, Does international research and Development increase pa-
tent output? An Analysis of Japanese pharmaceutical firms, ,,Strategic Management Journal” 2005,
no. 26, s. 121-140.
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Rys. 1.3. Proces komercjalizacji w sektorze farmaceutycznym na podstawie badan
przedklinicznych i klinicznych

WI — wilasnos¢ intelektualna.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Proces komercjalizacji w sektorze medycznym w obszarze produktow
medycznych jest prostszy, ale rowniez przechodzi przez badania kliniczne.
Komercjalizacja i rozw¢j produktow medycznych podlegaja badaniu klinicz-
nemu podobnie jak produkty farmaceutyczne. Jednakze proces komercjalizacji
moze przebiega¢ wedtug mniej lub bardziej restrykcyjnych uregulowan. Zalezy to
od ryzyka, jakie nowy produkt niesie dla pacjenta. Produkty medyczne sa podzie-
lone na trzy kategorie: produkty o niewielkim ryzyku dla pacjenta, $rednim ry-
zyku 1 produkty podtrzymujace zycie. W pierwszej grupie produktow istotne jest
utrzymanie wysokich standardow produkcyjnych zapewniajacych wysoka jakos¢
produktu i bezpieczenstwo uzycia'?, Druga grupa produktow jest poddana specy-
ficznej kontroli i podlega specjalnym standardom krajowym lub migdzynarodo-
wym'?’. Ostatnia grupa podlega przede wszystkim pelnej akceptacji przedwdro-
zeniowej (rys.1.4). Analizujac procesy komercjalizacyjne w sektorze medycznym
i farmaceutycznym, nalezy dodac¢ jeszcze jedng grupe produktéw — procedury chi-
rurgiczne. Nie ma szczegolnych uregulowan dla tego typu produktow, ale niektore
z nich sg $cisle chronione i podlegaja rdéwniez procesom rynkowym (organizacje
medyczne czerpia zyski z procedur, ktére sg specjalistyczne i trudno dostepne

126 Rejestracja produktu odbywa si¢ np. w Stanach Zjednoczonych w Federal Drug Agency
(FDA).
127 Do produktéw o $rednim poziomie ryzyka zaliczamy na przyktad pompy infuzyjne, narzg-

dzia chirurgiczne itd.
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dla innych). Procedury chirurgiczne podlegaja ocenie, tak jak know-how i know-
-why. Warto$¢ ekonomiczng stanowi wiedza, zesp6t i dostepnos¢ do niej. W tym
przypadku proces wdrozenia moze przybiera¢ posta¢ ekskluzywna i intensyw-
ng. W pierwszym ksztalcie organizacja dysponujaca know-how i know-why nie
rozprzestrzenia wiedzy. W drugim podczas wykonywania umow o przekazaniu
know-how lub wspotpracy nastepuje wprowadzenie ustug do innych podmiotow
i na szerszy rynek medyczny.

A N .
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Rys. 1.4. Proces komercjalizacji produktéw medycznych

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Proces komercjalizacji w sektorze farmaceutycznym i medycznym przebie-
ga o wiele bardziej restrykcyjnie niz w wigkszosci rynkow. Finkelstein et al.'*®
pokazali proces komercjalizacji jako liniowy proces: badania podstawowe
i kliniczne, badania aplikacyjne, badania rozwojowe, demonstracja i wdroze-
nie do praktyki. Pierwsza faza badan to przede wszystkim generowanie idei,
ktorych rezultaty sg trudne do zweryfikowania i prognozowania. Nastgpnie
nastepuja badania aplikacyjne i badania rozwojowe, ktorych czesciag sa te-
sty kliniczne. Réwnolegle do badan podstawowych i aplikacyjnych powinna
wystapi¢ komunikacja z rynkiem. Pozwala ona na zbudowanie wiedzy i zna-
lezienie segmentu rynku, w ktérym mozna poszukiwac zastosowania dla no-
wej technologii. Poza tym proces komunikacji umozliwia wdrozenie na ry-
nek i dyfuzje idei. Komunikacja odgrywa role pomostu, ktory zaproponowat

128 S. N. Finkelstein, R. I. Levy, J. Moscowitz, E. B. Roberts, E. J. Sodik, op. cit.,s. 1229-1231.
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Jolly'?. Roberts i Hauptman'*® dodaja jeszcze strumien oceny warto$ci wiedzy
istotny w procesie komunikacji. Wiedz¢ nalezy oceni¢ juz w fazie badan pod-
stawowych, wyceni¢ w fazie badan aplikacyjnych i transferowa¢ do praktyki
medycznej w fazie badan rozwojowych. Ze wzgledu na bardzo restrykcyjne
przepisy regulujace rozwdj ,,biotechnologii”, a przede wszystkim wszelkiego
rodzaju testy przedkliniczne i kliniczne, wysoki poziom finansowania jest nie-
zbedny do sfinalizowania poszczegdlnych faz badan. Dlatego tez kluczowe sa
procesy komunikacji z rynkiem tworcow i/lub organizacji zarzadzajacych dang
technologig oraz ocena i wycena technologii. Analizujac testy, jakie s nie-
zbedne w rozwoju technologii i produktow farmaceutycznych i medycznych,
mozna doda¢ kolejny strumien bezpieczenstwa zwigzany z oceng formalno-
-legislacyjng. Do niej zaliczymy ocen¢ mozliwosci rejestracji, oceng wply-
wu technologii i nowego produktu na spoleczenstwo, jego normy spoteczne,
ocene etyczng oraz ocene bezpieczenstwa klinicznego. Haft er al.'*' wskazu-
ja, ze ocena bezpieczenstwa klinicznego stanowi etap komercjalizacji, ktory
jest Scisle potaczony z efektywnoscia wdrozenia. Do narzedzi stosowanych
w ocenie bezpieczenstwa klinicznego zalicza si¢ test standardowy, obejmuja-
cy eksperyment z co najmniej dwiema grupami: kontrolng i eksperymentalna,
w ktorej losowo wybrane obiekty badan sa poddane testom. Test standardo-
wy przybiera formy testu podwdjnej lub potrdjnej slepej proby'*?, metaana-
lize (taczenie wynikow wielu badan'??), studia epidemiologiczne, analize baz
danych, metode¢ syntezy krzyzowej i metode rozwoju i konsensusu. Wptyw
technologii i nowego produktu na spoteczenstwo, jego normy spoteczne i oce-
na etyczna sg rowniez charakterystyczne dla komercjalizacji w sektorze bio-
technologicznym. Biolog Min Chuch Chang oraz chirurg John Chambley nie
przypuszczali na poczatku XX wieku, ze ich wynalazki (metoda zaptodnienia
in vitro oraz implanty biodrowe) beda z jednej strony (w przypadku metody in
vitro) wywotywac dyskusje etyczne, a z drugiej — zostang zastosowane na sze-
roka skalg'**. Proces komercjalizacji w omawianych sektorach w uproszczeniu
mozna odnies¢ do podstawowych dziatan, ktore nalezy podja¢ od momentu
odkrycia az do etapu wdrozenia (rys.1.5).

12V, J. Jolly, op. cit., s.16-18.

130 E. B. Roberts, O. Hauptman, op. cit., s. 1-34.

BIR. S. Haft, A. B. Cohen, C. C. White, The evaluation of clinical safety and efficacy, [w:]
Technology in American Health Care...,s. 151-177.

132 Test podwojnej Slepej proby przeprowadza sie wtedy, kiedy zarowno pacjenci, jak i lekarze
nie wiedza, ktora grupa otrzymata placebo, a ktora nowy lek. Test potrdjnej slepej proby wystepuje
w duzych populacjach, gdy zaréwno pacjenci, lekarze, jak i firmy testujace lek nie wiedza, ktora
osoba otrzymata nowy lek.

133 Metaanaliza obejmuje: test akceptacji, analiz¢ agregacji i klastrow, analize danych.

134 Rocznie wykonuje si¢ 800 000 operacji wstawienia sztucznego stawu biodrowego, cyt. za:
1001 inventions that Changed the World, red. T. Baylis, Barron’s, London 2009.
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W procesie komercjalizacji technologii i produktow farmaceutycznych
1 medycznych wystepuje jeszcze jedna charakterystyczna cecha zwigzana z eta-
pem ochrony wiasnos$ci intelektualnej. Patentowanie moze odnosi¢ si¢ nie tyl-
ko do technologii i produktéw, ale i do patentowania informacji naukowe;j
(np. w genetyce)'®.

Generowanie Komunikacja Prezentacja i dyfuzja idei
i 10zW0j

Badania Badania Badania
podstawowe  aplikacyjne  rozwojowe

Ocena Wycena wiedzy technologii Transfer

Bezpieczenstwo kliniczne Ocena etyczna Rejestracja
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koncepcji rozw0j  badania  testy i rejestracje

Rys. 1.5. Proces komercjalizacji w sektorze biotechnologicznym, farma-
ceutycznym i medycznym wedlug pieciu strumieni: idei, rodzaju badan,
wartoSci, bezpieczenstwa i kluczowych dzialan

Zrodto: E. B. Roberts, O. Hauptman, The process of technology transfer to
new biomedical and pharmaceutical firm, MIT Sloan School of Management,
Cambridge, May 1985, s. 1-34 (working paper); S. N. Finkelstein, R. I. Levy,
J. Moscowitz, E. B. Roberts, E. J. Sodik, Biomedical innovation: The chal-
lenge and the practice, MIT Sloan School of Management, Cambridge,
June 1981, s. 229-281 (working paper); A. B. Cohen, Biomedical innovation
and the development of medical technology, [w:] Technology in American
Health Care. Policy Directions for Effective Evaluation and Management,
red. A. B. Cohen, R. S. Hanft, The University of Michigan Press, Ann
Arbor 2004, s. 50-54; D. A. Fischhoff, M. N. Cline, Practical delivery of
genes to the marketplace, [w:] Methods in molecular biology, plant genomics,
red. D. J. Somers, P. Langridge, J. P. Gustafson, vol. 513, Humana Press, New
York 2009, s. 305-320.

135 Element patentowania informacji naukowe;j jest rowniez w wielu przypadkach problemem
etycznym, poniewaz czg$ciowo opiera si¢ na innowacji, a czgsciowo na odkryciach. O. Skorokhod,
Biotechnology Transfers and Models Facilitate Access to Biotechnological Invention, [w:] Best
practices in Biotechnology Business Development. Valuating, Licensing, Cash Flow, Pharmaco-
economics, Market Selection, Communication, Intellectual Property, red. Y. Friedman, Logos Press,
Washington 2008, s. 127—-139.
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Analiza procesu komercjalizacji opartego na testach klinicznych

W kazdym modelu komercjalizacji pierwszy etap to generowanie idei.
W przypadku biotechnologii nalezatoby méwi¢ o odkryciu. Wynika on na przyktad
z identyfikacji genow, (model crop testing, high throughout screening). Z punktu
widzenia zarzadzania istotne jest to, aby od pierwszej fazy badania naukowe byty
ukierunkowane na wdrozenia. Badania eksperymentalne same w sobie powinny
by¢ poszukiwaniem zastosowania dla odkrycia. Biotechnologia jest jedng z dzie-
dzin, w ktérej celem badan od momentu odkrycia moze by¢ zidentyfikowanie
rynku docelowego. Fischoff i Cline'*® przekonuja, ze w zidentyfikowanym przez
nich sze$ciofazowym procesie komercjalizacji (odkrycie, sprawdzenie koncepcji,
wczesny 10zw0j, zaawansowane badania, przedrynkowe analizy oraz komercjali-
zacja) juz w drugiej fazie badan nastgpuje zidentyfikowanie rynku. Sprawdzenie
koncepcji mozna uzna¢ za zakonczenie badan podstawowych. Wyniki badan, je-
sli przechodzg do trzeciej fazy (wczesny rozwdj), powinny juz mie¢ zarysowany
rynek docelowy. Faza wczesnego rozwoju dotyczy badan, analiz, ocen i testow
w odniesieniu do wybranych rynkow. Wczesny rozwoj to rowniez poszukiwanie
wigkszej skali zastosowania, produkcji, czyli aplikacji. Zaawansowane badania
integrujg analizy i wyniki badan, przygotowuja technologi¢ lub nowy produkt
do rejestracji. Koniec fazy czwartej i poczatek piatej potwierdzaja znaczenie ryn-
kowe uzyskanych wynikow badan (badania przedkonkurencyjne, rozwojowe).
Nastgpnie przeprowadza si¢ rejestracje produktow i ostateczne testy potwierdza-
jace mozliwos$¢ i bezpieczenstwo zastosowania produktu w skali produkcyjnej
oraz pozytywny wpltyw na otoczenie. Podstawowe, aplikacyjne i rozwojowe okre-
$lenia badania nie niosg wielu wskazowek dla zarzadzajacych. Z punktu widzenia
zarzadzania technologie sg pewng klasyfikacjag umozliwiajaca oceng stanu wie-
dzy. Bardzo czesto warunkujg stopien finansowania ze $rodkow publicznych!®’.

Zarzadzajac wynikami badan, w celu skutecznej komercjalizacji nalezy wska-
za¢ proces komercjalizacji oparty na testach klinicznych. Ten model komercjali-
zacji ma decydujace znaczenie w sektorze farmaceutycznym, w ktérym odkry-
cie naukowe ma za zadanie zwigkszy¢ efekt terapeutyczny u pacjenta. Jednakze
Freemantle i Stocken zaznaczaja, Zze negatywne wyniki badan sa co najmniej tak
samo warto$ciowe, jak pozytywne'*® i budujg know-how, mimo wydtuzenia lub
wstrzymania procesu komercjalizacji i wejscia na rynek technologii i produktow
farmaceutycznych. Pierwsza faza badan to badania podstawowe i odkrycie farma-

136 D. A. Fischhoff, M. N. Cline, Practical delivery of genes to the marketplace, [w:] Methods
in molecular biology, plant genomics, red. D. J. Somers, P. Langridge, J. P. Gustafson, vol. 513,
Humana Press, New York 2009, s. 305-320.

137 Ustawa z dnia 15 czerwca 2007 r. o zmianie ustawy o zasadach finansowania nauki, Dz.U.
z dnia 29 czerwca 2007 .

133 N. Freemantle, D. Stocken, The commercialization of clinical research: who pays the piper,
calls the tune, ,,Family Practice” 2004, vol. 21, no. 4, Oxford University Press, s. 335-336.
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ceutyku. Po niej nastepuja badania przedkliniczne odbywajace si¢ na zwierzetach.
Przejscie do nastgpnej fazy testow klinicznych, odbywajacych si¢ na ludziach,
zalezy od wynikow prac toksykologicznych oraz pozytywnych eksperymentéw
na zwierzetach, ktore potwierdzaja konieczno$¢ przejscia do trzeciej, czwartej
i piatej fazy — procesu komercjalizacji. Trzecia faza komercjalizacji (pierwsza
faza kliniczna) nie potwierdza skuteczno$ci leku, a przede wszystkim koncen-
truje si¢ na zachowaniu leku w ludzkim organizmie oraz na czasie aktywnosci.
Komercjalizacja moze zdecydowanie przyspieszy¢ w czwartej fazie (druga faza
kliniczna), gdy wyniki badan potwierdzg skutecznos$¢ leku na wybrang jednostke
chorobowa. Wdrozenie na rynek rozpoczyna si¢ w piatej fazie, gdy potwierdza sie
statystycznie skuteczno$¢ leku, obszar dziatania, a pordwnania z innymi konku-
rencyjnymi produktami wypadng korzystnie. W szostej fazie zaczynajg si¢ zada-
nia rejestracyjne. Wydatki na badania i rozwdj rosng w poszczeg6lnych fazach
geometrycznie. Trzecia faza kliniczna jest najdrozsza. Northrup'® wskazuje jed-
nak, ze duze znaczenie w efektywnosci prac badawczych ma umiej¢tne przepro-
wadzenie fazy pierwszej. Firmy biotechnologiczne juz na tym etapie moga iden-
tyfikowac potencjalny rynek. Dlatego tez etap odkrycia mozna podzieli¢ na cztery
podfazy: identyfikacja grupy docelowej (i okreslenie, jakiego efektu terapeutycz-
nego nalezy si¢ spodziewac przy leczeniu jednostki chorobowej), ocena sposobu
dziatania, poszukiwanie komponentéw (ktore moga by¢ skuteczne), optymaliza-
cja komponentoéw. Juz na etapie badan podstawowych nastepuje ocena strategii
ochrony wlasnosci intelektualnej. Spektrum ochrony wiasnosci intelektualne;
zalezy od biologicznych procesow, ktore wywoluja chorobe. Struktury ludzkich
protein, modele choroby i chemiczne struktury, ktore beda uzyte do leczenia lub
w procesie produkcji, moga by¢ wykorzystywane w ochronie wiasnosci intelek-
tualnej. Strategia ochrony wtasno$ci intelektualnej jest bardzo wazna w komer-
cjalizacji produktéw biomedycznych i farmaceutycznych, ochrona na przyktad
patentowa jest bowiem kosztowna na wielu rynkach, a jednocze$nie potencjalne
zyski mogg zainteresowaé firmy konkurencyjne w sektorze do prac nad podob-
nym produktem. Nalezy pamigta¢, ze patent nie zapewnia ochrony, a jedynie wy-
klucza lub utrudnia konkurencji wejscie z podobnym produktem na rynek.
Wdrazanie technologii w sektorze biotechnologicznym jest oparte na konkuren-
cyjnosci pozacenowej. Cohen'*’ wyrdznia nastepujace elementy determinujace wej-
$cie na rynek z technologiami i produktami biotechnologicznymi: wizerunek jako-
$ci, cechy produktu i mozliwosci produkcyjne, wiarygodno$¢ produktu, serwis, czas
dostawy, dlugoterminowa wiarygodno$¢ producenta, gwarancje i przyszte modyfi-
kacje, mozliwo$¢ rozwoju i wspotpracy w obszarze B+R oraz szkolenia (rys. 1.6).

139 J. Northrup, The pharmaceutical sector, [w:] The business of healthcare innovation, red.
L. R. Burns, Cambridge University Press, Cambridge 2007, s. 27-102.

140 A. Cohen, Biomedical innovation and the development of medical technology, [w:] Techno-
logy in American Health Care..., s. 45-78.
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Rys. 1.6. Proces komercjalizacji oparty na testach klinicznych

WI — wilasnos¢ intelektualna.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Komercjalizacja w sektorze teleinformatycznym

W poszczegdlnych sektorach przemystu przedsigbiorstwa wraz ze swo-
imi technologiami moga przechodzi¢ przez odmienne (mniej lub bardziej in-
tensywne) etapy procesu komercjalizacji. Technologie oraz produkty na rynku
teleinformatycznym (ICT, Information and Communication Technologies) cha-
rakteryzuja si¢ zdecydowanie krotszym cyklem zycia w fazie zarowno przed-
rynkowej, jak i rynkowej w poréwnaniu na przyktad z technologiami i produk-
tami biotechnologicznymi. Przedrynkowy cykl zycia produktu, jakim jest lek,
moze trwac nawet dwadzie$cia lat. Najczeg$ciej trwa on kilka lub kilkanascie lat.
W przypadku produktow ICT (np. oprogramowania) okres od momentu poja-
wienia si¢ koncepcji do wprowadzenia jej na rynek moze wynies$¢ kilkanascie
miesiecy'*!. Dlatego etapy procesu komercjalizacji na rynku ICT trwajg rela-
tywnie krotko i wymagaja tworzenia wigkszej wiedzy o rynku juz od momen-
tu pojawienia si¢ koncepcji w porOwnaniu z innymi procesami. Przygotowanie
zatozen odnosnie do grupy docelowej powinno si¢ pojawic¢ na etapie wyboru
koncepcji technologii i produktu. Nieracjonalne jest przesunigcie tego zadania
do kolejnych faz. Prace technologiczne na przyktad nad silnikiem do stworzenia

141 Oprogramowanie antywirusowe przeciwko wirusowi Flame zostato stworzone po dwoch
latach od zauwazenia wirusa w sieci. Tak dlugi okres tworzenia oprogramowania antywirusowego
jest rzadkos$cia. The Antivirus Era is Over, ,,Technology Review”, October 2012, MIT, s. 18—-19.
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gier komputerowych moga juz wymaga¢ wstepnej decyzji o odbiorcach tech-
nologii i produktu. Kolejny etap komercjalizacji dotyczacy tworzenia doku-
mentacji grafiki gry (GDD, Game Design Document) powinien zostaé oparty
na doktadnym odzwierciedleniu tego, co bedzie wymagane przez finalnego od-
biorcg. Etap GDD opisuje konkretne rozwigzania, okresla atrybuty technologii
i produktu, ktore sktonig rynek docelowy do zakupu'*?. Prototyp technologicz-
ny jest urzeczywistnieniem najwazniejszych zatozen technologii ICT. Prototyp
powinien zosta¢ poddany zamknigtym lub otwartym beta testom. W pierw-
szym przypadku wybrane osoby z zewnatrz, ktore sg interesariuszami procesu
komercjalizacji, testuja w praktyce prototyp technologii lub produktu ICT'®,
W otwartym beta tescie prototyp testuja finalni nabywcy, majac swobodny do-
step do produktu (np. na stronie internetowej). Testowanie prototypu powinno
juz sktania¢ do poszukiwania producentéow, partnerow (np. platform technolo-
gicznych w przypadku gier komputerowych) do dalszej produkcji (rys. 1.7).
Na rynku gier komputerowych producenci platform technologicznych (np. PSP,
Xbox, Nintendo) czgsto ograniczaja dostep do rynku niezaakceptowanym przez
siebie technologiom. Powoduje to, ze certyfikacja'* staje si¢ nieroztacznym
etapem komercjalizacji. Rynek gier komputerowych jest rozdrobniony po stro-
nie podazy pomystow. Jednoczesnie kilkanascie firm opanowato kanaty dystry-
bucyjne. Wspdtpraca z partnerem handlowym (wydawca) przesadza o mozliwo-
Sciach osiagniecia sukcesu na rynku. Posrednicy pomigdzy pomystodawcami
(réwniez producentami) produktéw i technologii na rynku gier komputerowych
dostarczajag wiedzy na temat rynku docelowego, jego preferencji i wymagan
oraz przejmujg zadania promoc;ji i dotarcia do rynku. W przypadku komercja-
lizacji technologii ICT nastepuje powigzanie rozwoju produktu z interesariu-
szami wplywajacymi na jej rozwoj. Technologia odgrywa przede wszystkim
role zwiekszania innowacyjno$ci produktu'*. Badaracco'“® wskazuje, ze wcze-
sne powiazanie produktu (product links) z przysztymi partnerami czy posredni-
kami powoduje sprzgzenie zwrotne w postaci ,,migracji wiedzy”. Firma przed
wejsciem na rynek z nowa technologig lub produktem moze uczy¢ sig, jak

142 Dziatania opisujace atrybuty technologii i produktu, ktore sktaniaja odbiorcow docelowych
do zaptacenia za produkt, nazywaja si¢ monetyzacja. Projekt monetyzacji na przyktad gier kompu-
terowych powinien si¢ pojawi¢ juz w momencie pracy artystow grafikow, specjalistow od animacji
i konceptu gry.

13 Gr¢ komputerowg moga testowac osoby reprezentujace wydawcow.

144 Ze wzgledu na to, ze firmy globalne sa wiascicielami i producentami platform do gier kom-
puterowych, czynno$¢ ta nazywana jest certyfikacja format holderow.

145 Sama technologia moze tez zosta¢ skomercjalizowana na przyktad przez wniesienie do no-
wej spotki (w postaci aportu lub licencji), ktéra bedzie produkowac i sprzedawaé zupetnie nowe
na rynku produkty na bazie wypracowanej technologii (np. silnik do gier komputerowych mozna
whnies¢ do nowej spotki planujacej produkeje i dystrybucje gier).

146 J. L. Badaracco, The Knowledge Link. How Firms Compete through Strategic Alliances,
Harvard Business School, Boston 1991, s. 53-58.
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konkurowa¢ lub rozpoznawac potrzeby finalnych odbiorcow. Migracja wiedzy
moze zaspokoi¢ potrzeby informacyjne w procesie komercjalizacji na temat:
oceny potencjatu rynku, jego segmentacji oraz odpowiedniego momentu wpro-
wadzenia technologii i produktu na rynek'¥’. Na rynku ICT migracja wiedzy jest
do$¢ istotna, poniewaz firmy (przede wszystkim nowe) bardzo czegsto musza
dostosowac si¢ do formatu glownej technologii lub gtownego produktu, dla kto-
rego sg tworzone produkty pochodne!*s, Dostosowanie si¢ do istniejacego for-
matu produktu gtdwnego lub technologii wiodacej jest wymuszone przez stan-
daryzacj¢, do ktérej muszg si¢ dostosowa¢ nowe firmy lub nowe technologie
i produkty. Modyfikacja standardu powoduje, ze technologia i produkty staja si¢
bardziej lokalne niz globalne'®. Standaryzacja na rynku ICT oznacza rowniez
faczenie (sieciowanie) wielu podmiotow (interesariuszy w procesie komercjali-
zacji) w celu wprowadzenia nowej technologii lub produktu na rynek. Standard
technologii i produktéw jest istotny na rynku, w ktorym istnieje ,,efekt siecio-
wy”’1%% na przyktad w postaci popytu konsumenckiego, popytu na technologie,
wsparcia dzialan marketingowych, najczesciej promocyjnych. Efekt sieciowy
moze by¢ bezposredni (wzrost sprzedazy komputeréw powoduje wzrost sprze-
dazy programow antywirusowych) lub posredni (wzrost sprzedazy platform
Xbox powoduje wzrost sprzedazy oprogramowania na platformy Nintendo).
Bezposredni i1 posredni efekt sieciowania bardzo cz¢sto wplywa na potencjat
rynku i prognoze sprzedazy. Powigzania na rynku tworzg alianse, ktore w przy-
padku technologii ICT maja przede wszystkim charakter miedzynarodowy'".
Internacjonalizacja technologii powinna by¢ nieroztagcznym elementem procesu
komercjalizacji i transferu technologii ICT. Technologie ICT wptywaja na roz-

97 B. Sojkin, Informacyjne podstawy decyzji marketingowych w procesie komercjalizacji pro-
duktu, [w:] Marketing instytucji naukowych i badawczych 2, red. W. Wisniowski, Prace Instytutu
Lotnictwa nr 222, Warszawa 2012, s. 125—145; oraz B. Sojkin, International Foundation of Marke-
ting Decisions in the Process of Product Commercialization, [w:] Marketing of Scientific and Re-
search Organization 3. New Point of View of European Marketing, red. W. Wisniowski, Transactions
of the Institute of Aviation, no. 223, Warszawa 2012, s. 213-224.

148 Prawa do platformy technologicznej, na przyktad PSP ma Sony, Xbox — Microsoft. To te
firmy narzucaja, co bedzie oferowane na tych platformach. W przypadku gier komputerowych do-
datkowo wydawcy gier wskazuja, jakie preferencje finalnych nabywcow sa kluczowe i musza by¢
spelnione, by wspotpracowali oni z producentami gier. Platformy PSP, Xbox sa gléwnymi produk-
tami na rynku gier na PSP i Xbox. Natomiast gry komputerowe lub inne aplikacje sa produktami
pochodnymi.

149 K. Jakobs, Shaping User-side Innovation Through Standardization. The Example of ICT,
,,Technological Forecasting & Social Change” 2006, no. 73, s. 27-40.

10'S. Greenstein, V. Stango, The Economics and Strategy of Standard and Standardization,
[w:] Handbook of Technology and Innovation Management, red. S. Shane, John Wiley & Sons, New
York 2008, s. 267-288.

SUP. M. Rao, The ICT Revolution, Internationalization of Technological Activity, and the
Emerging Economies: Implications for Global Marketing, ,International Business Review” 2001,
no. 10, s. 571-596.
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woj prawie wszystkich przedsiebiorstw w glownych sektorach komercyjnych!*2,
Dlatego wprowadzajac nowa technologi¢ lub produkt ICT, wazna jest znajo-
mos¢ podmiotdw sieci.

Przyktadowy proces komercjalizacji w sektorze ICT na przykladzie gier
komputerowych przedstawia rys. 1.7.

Przyeotowanic | S N "\i
zalozen odno$nie Pmygobowame o o
<. grupy docelowej.. strategii ochrony WI rtyfikacj
Pr -
i i ototyp Beta Poszukiwanie . 5
Koncepcja P.rf)J .ekt Stworzenie technolo- N — Poszukiwanie N
WYJSCIOWY GDD X testy producentow da £
ey platform wydawey 2
- -_— )
Stworzenie Przygotowanie
silnika gry licencji

Rys. 1.7. Proces komercjalizacji w sektorze ICT na przykladzie gier komputerowych

WI — wilasnos¢ intelektualna; GDD (Game Design Document) — dokumentacja grafiki gry;
ICT — Information and Communication Technology.
Zrédto: opracowanie wlasne.

Wptyw technologii ICT na innowacje przedsigbiorstw w innych sektorach
zwraca uwage na to, ze procesy komercjalizacji w jednym sektorze moga sie
zmienia¢ pod wptywem proceséw komercjalizacji w innym sektorze. Fazy, kto-
re byly charakterystyczne dla komercjalizacji produktow farmaceutycznych,
mogg si¢ pojawi¢ w produktach ICT i na odwrét. Pierwsze organy ludzkie po-
wstajg juz w mikrochipach, na przyktad w celu zastgpienia badan doswiadczal-
nych na zwierzetach. Organiczne chipy pozwalaja testowaé odpowiedz ludzkich
komorek na dziatanie lekow i toksyn'*>.

1.4. Instrumenty marketingu nowych technologii

Procesy wdrozeniowe beda si¢ zaczynaly, gdy biznes zidentyfikuje sposoby
wykorzystania rozwigzan naukowych lub inzynierskich, by spetni¢ wymagania

152 The Information Age, ,,Technology Review”, August 2012, MIT, s. 87-80.
153'S. Young, Building an Organ on a Chip, ,,Technology Review”, August 2012, MIT, s. 90-92.
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rynku'*. Jak piszg Potwora i Duczmal: ,,Adaptacja i recepcja wiedzy na temat
marketingu ma w naszym kraju do$¢ dlugg historie”'>. Jednakze marketing no-
wych technologii nie jest obcym zagadnieniem. W literaturze przedmiotu mozna
zaobserwowac¢ utozsamianie go z wdrazaniem innowacji, szczegdlnie innowacji
produktowych lub procesowych. Jasinski'*® wskazuje, ze marketing powinien obej-
mowac dziatalnosci sprzedazy mysli naukowo-technicznej innym przedsigbior-
stwom. Marketing innowacji z pewnoS$ciag wykracza poza przedsigbiorstwo i do-
tyczy rowniez aktywnosci organizacji naukowo-badawczych. Marketing nowych
technologii mozna uzna¢ za pojecie nie tylko dotyczace innowacji, ale rowniez
wszelkich dziatan zwiazanych z powstawaniem koncepcji badan naukowych do-
stosowanych do przysztych zastosowan w przedsigbiorstwie. Innowacje wywolu-
ja przede wszystkim zmiany przeksztalcajace caly proces tworzenia i dostarczania
warto$ci®’. Marketing nowych technologii obejmuje tworzenie, ksztaltowanie,
dostarczanie wartosci dodanej, komunikacj¢ z interesariuszami nowej technologii,
budowanie modelu transferu technologii i modelu biznesu. Moze on pojawic si¢ juz
na etapie badan naukowych, ktére czesto nie majg nic wspdlnego z zagadnieniami
rynkowymi, ale dzigki transferowi know-how i know-why pozwalajg na innowacje
produktowe i procesowe. W odniesieniu do marketingowej aktywnos$ci uniwersy-
tetow lub instytucji badawczych i rozwojowych w literaturze stosuje si¢ pojecie
,marketing nauki”. Celem tej orientacji jest wykorzystanie zatozen marketingu
w obszarze nauki dla skutecznego skomercjalizowania przez instytucje naukowe
kompetencji i zdolno$ci badawczych oraz wynikow badan!*®. Adaptacja podejscia
marketingowego do zagadnien innowacji technologicznych i nauki jest nieunik-
niona. Nasuwa si¢ jednak watpliwos¢, w ktérym momencie powinno si¢ mysle¢
o procesach rynkowych — juz w momencie badan podstawowych czy moze badan
aplikacyjnych zwigzanych z nowg technologia. Wprowadzanie nowych produktow
jest dos¢ powszechnym zagadnieniem w marketingu, jednakze zanim stworzymy
produkt, musi powstaé technologia, za pomoca ktorej bedziemy uruchamia¢ proce-

134 K. B. Clark, What strategy can do for technology, [w:] The Product Development Challen-
ge. Competing Through Speer, Quality, and Creativity, red. K. B. Clark, S. C. Wheelwright, Harvard
Business Review Book, Boston 1999, s. 62.

155°'W. Potwora, M. Duczmal, Marketing, strategie i struktury, Polska Akademia Nauk, Kato-
wice—Opole 2001, s. 19.

136 J. Jasinski, Marketing innowacji na rynku dobr zaopatrzeniowo-inwestycyjnych, [w:] Stra-
tegiczne podstawy przedsiebiorczosci opartej na wiedzy, SOOIPP Annual 2010, Zeszyty Naukowe
nr 653, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 69, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go, Szczecin 2011, s. 93—108.

5T E. Frackiewicz, Innowacje technologiczne w dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstwa,
[w:] Marketing — handel — konsument w globalnym spoteczenstwie informacyjnym, red. B. Gregor,
cz. 1, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica”, 179, Wydawnictwo Uniwersytetu £.6dz-
kiego, £.6dz 2004, s. 149-157.

18 T. Baaken, C. Plewe, Key success factors for research institutions in research commer-
cialization and industry linkages: Outcomes of a German/Australian cooperative project, materiat
Muester University of Applied Science, Miinster.
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sy tworzace nowy produkt. Odwotujac si¢ do okreslenia marketingu jako proce-
su sterowania, w ktérym funkcjonowanie systemu polega na wymianie strumieni,
na przyktad finansowych lub osobowych'’, to marketing nowych technologii b¢dzie
zwigzany z dziataniami wynikajacymi z kreowania potencjatu rynkowego dla no-
wych technologii. Marketing nowych technologii to powigzanie narzedzi marketin-
gu z réznego rodzaju innowacjami'® w celu stworzenia warto$ci dodanej dla nowej
koncepcji technologii. Wprowadzanie nowego produktu to jeden z efektow procesu
komercjalizacji, w ktorym etap wdrozenia produktu na rynek pojawia si¢ na koncu.

Zasoby wiedzy niezbedne do rozwoju nowych technologii i ich wdrozenia
na rynek, czyli komercjalizacji, r6znig si¢ pomigdzy regionami i sektorami. Jak
wskazuje Lundvall'®!, na przyktadzie doswiadczen dunskich dla rozwoju nowych
technologii i produktéw w takich dziedzinach i sektorach, jak farmaceutyczny,
biotechnologiczny i cz¢$ciowo maszynowy, kluczowe sg badania naukowe prowa-
dzone w $rodowisku uniwersyteckim. W innych sektorach, takich jak odziezowy
i meblowy, wiele innowacji wynika z aktywno$ci rynkowej firm. Do$wiadczenie
i codzienny kontakt z klientami umozliwiaja skuteczne przejscie przez etapy proce-
su komercjalizacji. W konteks$cie marketingu nowych technologii konkurencyjnosc¢
moze by¢ uzyskiwana za pomoca tradycyjnego pozycjonowania produktu i uzu-
pehiana strategiami ukierunkowanymi na kreowanie wiedzy. Tworzenie wartosci
dodanej oferty jest nacechowane innowacjami produktu, udoskonalaniem procesu,
uczeniem si¢ organizacji i ulepszaniem dziatan przedsigbiorstwa'®>. Mozna okre-
$li¢ sukces technologii i ewentualnie nowego produktu, stwierdzajac za Wilsonem
i Kennedym, ze oprocz komercyjnego sukcesu, nowa technologia i produkt beda
rozpoznawane przez inne wyznaczniki sukcesu, na przyktad nagrody za innowa-
cje techniczne!®*. W przypadku marketingu nowych technologii zasadne bytoby
okreslenie sukcesu komercjalizacyjnego jako zwigzanego z wdrozeniem nowej
technologii lub ze sprzedaza wlasnosci przemystowej lub praw do niej. Nagrody
za postep technologiczny i innowacje techniczne nie maja tu zasadniczego znacze-
nia ekonomicznego, bowiem nie kazdy wynalazek bedzie oznaczat sukces komer-
cjalizacyjny. Jednakze kazdy wynalazek moze wzmocni¢ komunikacj¢ z rynkiem
w zakresie ksztattowania wizerunku. Proces komercjalizacji moze si¢ zakonczy¢
nawet w poczatkowych fazach na przyktad zwigzanych z ocena technologii'®,

1% M. Daszkowska, D. Dabrowski, Marketing ustug w jezyku cybernetyki, [w:] Marketing
— handel — konsument..., s. 67-74.

160 J. Mohr, op. cit., s. 18.

161 B, Lundvall, Innovation, growth..., s. 38.

12T, P. Murtha, S. A. Lenway, J. A. Hart, Managing new industry creation, Stanford Univer-
sity Press, Stanford 2001, s. 7.

19 C. Wilson, M. Kennedy, Improving the product development process, [w:] Competing
Globally Through Customer Value. The Management of Strategic Suprasystem, red. M. J. Stahl,
G. M. Bounds, Quorum Books, New York 1991, s. 430.

19 Proces komercjalizacji jest okre$lany przez dziewigé faz, ktore wyszczeg6lnit Jolly (Commer-
cializing New Technologies. Getting from Mind to Market, Harvard Business School Press, Boston 1997).
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w ktérej mimo wysokiej oceny technicznej technologia nie jest rekomendowana
do dalszych prac wdrozeniowych ze wzgledu na niski potencjat rynkowy!®. Jako
przyktad moga poshuzy¢ informacje uzyskane z targow wynalazczosci EUREKA
w Brukseli (52. Swiatowy Salon Innowacji, Badan Naukowych i Nowych Technik),
w ktorych uczestniczyli wynalazcy z 32 panstw, w tym ze Stanéw Zjednoczonych,
z Rosji i Chin. Polacy zdobyli na nich 13 zlotych, 26 srebrnych i 6 brazowych
medali. Kazdy z prezentowanych podczas tych targéow 47 polskich wynalazkoéw
zdobyt medal, nagrode czy dyplom!'®. Szanse na wdrozenie ma jednak niewiele
z nich. Moze to oznacza¢ brak wsparcia ptyngcego z instytucji rzadowych, po-
zarzadowych, kapitalowych w komercjalizowaniu technologii, ale zdecydowanie
bardziej wskazuje to na rozmijanie si¢ wynalazczo$ci z potrzebami rynku. Liczba
patentow na milion ludnosci jest bowiem nieproporcjonalnie wyzsza w Polsce
w porownaniu z krajami starej Unii w stosunku do naktadéw na sektor B+R w sek-
torze przedsi¢biorstw!®’.

Percepcja menedzerow technologii i innowatoréw jest kluczowym elementem
w komercjalizacji nowych technologii'®®. Proces rozwoju nowej technologii cze-
sto jest nazywany procesem uczenia si¢ organizacji, naukowcow i menedzerow,
w ktéorym najwazniejsze sg: pozyskanie wiedzy i umiej¢tno$ci, ich prezentacja
oraz komunikacja z rynkiem w celu uzyskania na przyktad sprzedazy licencji lub
technologii'®. Z calg odpowiedzialno$cig mozna stwierdzi¢, ze w procesie komer-
cjalizacji proces uczenia si¢ organizacji rowniez bedzie wystepowat. Kluczowym
punktem w tym przypadku bedzie ocena potencjatu rynkowego, czyli analiza
i badania rynku z rozbudowang czg$cia analizy ochrony patentowej lub ochrony
praw wlasnosci przemystowych. Komunikacja z rynkiem oznacza promocj¢ ko-
mercjalizacji, poszukiwanie partnerow lub inwestora do wspolnego innowacyj-
nego przedsigwzigcia, zakupu technologii, a raczej praw z niej ptynacych, ktorzy
dostarczg na przyktad srodkéw finansowych, zasobdéw materialnych i niemate-
rialnych przeznaczonych na rozwdj i wdrozenie technologii. Na etapie promocji
pojawia si¢ rowniez problem wyceny witasnosci intelektualnych, czyli okreslenia
ceny technologii'”. Oméwienie zagadnienia ceny jako instrumentu marketingu
nowych technologii wymaga jednak analizy wyceny technologii w odniesieniu
do standardow firm venture capital lub aniotéw biznesu.

15 B. Gregor, D. M. Trzmielak, Badania rynkowe w sektorze nowych technologii — ocena po-
tencjatu rynkowego metodq Quicklook, [w:] Badania marketingowe w przestrzeni europejskiej, red.
K. Mazurek-Lopacinska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wrocta-
wiu, Wroctaw 2006, s. 456.

160 Innowacje” 2004, nr 22, s. 8.

167 GUS cyt. za: Missions Economiques, Revue Elargissement, 28 kwiecien 2003, no. 44, Eurostat.

18 J. A. Varela, P. Fernandez, M. L. Del Rio, B. Bande, Cross-functional conflict, conflict
handling behaviors and new product performance in Spanish firms, ,,The Authors Journal Compila-
tion”, Blackwell Publishing, 2005, vol. 14, no. 4, s. 361.

199 Tbidem, s. 355.

170V, J. Jolly, op. cit., s. 32.
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Marketing nowych technologii pojawia si¢ juz na etapie prezentowania kon-
cepcji badan. Jednakze mozna zaobserwowac, ze jego rola bedzie rosta w miarg
zblizania si¢ technologii do rynku i podejmowania ryzyka wdrozenia przez przed-
sigbiorstwo. Czy marketing nowych technologii wymaga innego podejscia do pla-
nowania i konstrukcji instrumentéw marketingowych niz rynek nietechnologiczny?
Literatura przedmiotu nie przynosi jednoznacznej odpowiedzi. Dzialania marketin-
gowe z pewnoscig zaleza od typu innowacji. Mohr'”' prezentuje poglad, ze rynek
zaawansowanych technologii wymusza akceptowanie przez organizacje zdecydo-
wanie wyzszego poziomu ryzyka niz dzieje si¢ to w przypadku zarzadzania produk-
tami o niskim poziomie technologicznym. Zarzadzanie marketingiem nowych tech-
nologii wymaga innych relacji wewnatrz i na zewnatrz firmy (kluczowym klientem
wewnetrznym i zewngtrznym sg inzynierowie i dziaty B+R). Moore!”? argumentuje,
ze pomigdzy rynkiem innowatoréw i wezesnych nasladowcow a wezesng wigkszo-
Scig w cyklu zycia produktu istnieje czesto przepas¢ pod wzgledem postrzegania
korzysci, co moze determinowaé zahamowanie wdrozenia technologii i produk-
tu. W konsekwencji technologia i produkt wpadaja w tzw. przepas¢. Klincewicz
nazywa zjawisko wejScia przedsiebiorstwa w przepas¢ Moora, efektem siodta!™.
Urbaniak proponuje stosowanie oceny cyklu zycia (/ife cycle assessment) jako nie-
zbedng technike, ktéra shuzy do zbadania aspektow srodowiskowych i potencjal-
nych wptywoéw w calym okresie zycia'™. Cykl zycia technologii jest odmienny
od klasycznego cyklu zycia produktu, rozpoczyna si¢ bowiem przed wprowadze-
niem na rynek. Przedrynkowy cykl zycia jest nie tylko inny, ale moze by¢ dtuzszy
niz cykl rynkowy na przyktad na rynku produktéw farmaceutycznych.

Technologia

Technologia jest wiedzg zastosowang w praktyce'”. Z tego punktu widze-
nia dyskusja o rozwoju technologii musi prowadzi¢ do taczenia jej z rynkiem.
Jednakze baze dla wielu technologii stanowig badania podstawowe, w ktorych
dociekania teoretyczne prowadza do uzyskiwania wynikow badan mogacych
stanowi¢ zrodto dla nowych przedsiewzie¢ biznesowych (np. nanotechnologia,
biotechnologia, biomedycyna, farmacja). Obecnie mozna traktowa¢ technologie

171 ], Mohr, op. cit., s. 23-28.

12.G. A. Moore, Crossing the chasm. Marketing and selling high-tech products to mainstream
customers, Harper Business Book, 2002, s. 9-27.

173 K. Klincewicz, Dyfuzja innowacji. Jak odnies¢ sukces w komercjalizacji nowych produktow
i ustug, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa
2011, s. 86. Efekt siodta jest niespodziewanym spadkiem sprzedazy w momencie procesu dyfuzji
technologii.

174 M. Urbaniak, Podejscie produkt ecodesign w marketingu nowoczesnych technologii, [w:]
Marketing technologiczny i marketing terytorialny, s. 212-228.

175 R. C. Dorf, T. H. Byers, Technology ventures. From idea to enterprise, McGraw-Hill, New
York 2005, s. 124-131.
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jako aplikacje wiedzy, procesoéw, procedur i umiejetnosci w biznesie. Wissema'”

podkresla, ze pojecie technologii pojawia si¢ po przej$ciu wynikow badan z fazy
badan podstawowych do badan stosowanych. Aktywno$¢ w dziedzinie nauk sto-
sowanych prowadzi do powstania i rozwoju technologii. Pinch i Bijker'”” wy-
raznie podkreslajg nierozerwalny zwigzek nauki i technologii w XXI wieku. Ich
podejscie wprowadza pojecie nowoczesnej technologii, ktdra pozwala na zidenty-
fikowanie technologii w XXI wieku, kiedy taczy si¢ ona z nauka poprzez innowa-
cyjne zaangazowanie naukowcow we wdrazanie wiedzy do praktyki. Winner'’®,
definiujac technologie, dodaje, ze zaangazowanie naukowcoéw w wykorzystanie
nauki 1 jej rezultatdw w praktyce powinno by¢ oparte na konstruktywizmie (po-
dejsécie spoteczno-konstruktywistyczne). Kazdy nowy proces, wynalazek moga
by¢ relatywnie oceniane jako wartosciowe lub bezwartoSciowe w zalezno$ci
od tego, jakie zastosowanie i rynki znajdziemy. Dlatego autorzy wynikéw ba-
dan i wynalazkéw (np. naukowcy) powinni bardziej realistycznie podchodzi¢
do wykorzystania wiedzy, technik, know-how 1 metodologii w praktyce, ocenia-
jac poziom barier prawnych, ekonomicznych, politycznych, infrastrukturalnych
i spotecznych dla przysztej technologii. Kline!”™, analizujac pojecie technologii
w XX wieku, wyznaczyt cztery jej sktadniki:

1) proces;

2) socjotechniczny system produkcji;

3) wiedza, technika, know-how lub metodologia;

4) socjotechniczny system wykorzystania wiedzy, techniki, know-how lub
metodologii.

Nierozerwalnym sktadnikiem technologii sa procesy. Procesy technologicz-
ne ksztattuja produkcje, ktora jest mozliwa dzigki takim zasobom, jak: ludzie,
maszyny, laboratoria, finanse znajdujace si¢ w otoczeniu prawnym, ekonomicz-
nym, politycznym i technicznym tworzacym socjotechniczny system produkc;ji.
Kolejnymi elementami technologii sa: wiedza, techniki, know-how i metodologie
niezbedne do tego, by dokona¢ aplikacji i odkry¢ w zastosowaniu wyniki badan.
Jednakze sama wiedza, know-how i1 znajomos¢ techniki oraz metodologii nie wy-
starczaja do rozwoju technologii i w konsekwencji do wdrozenia jej na rynek (czy-
li do komercjalizacji). Doswiadczenie i umiejgtnosci ludzi umozliwiajg potaczenie
r6znych zasobow, dostosowanie ich do otoczenia w celu uruchomienia produkc;ji.

176 J. G. Wissema, Technostarterzy dlaczego i jak?, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbior-
czosci, Warszawa 2005, s. 122-130; J. G. Wissema, J. Verloope, Uniwersytet Trzeciej Generacji...,
s. 166-180.

77T, J. Pinch, W. E. Bijker, The social construction of facts and artifacts, [w:] Philosophy of
Technology. Technological Condition an Anthology, red. R. C. Scharff, V. Dusek, Blackwell Publi-
shing, Malden 2009, s. 210-212.

178 L. Winner, Social Constructivism: Opening the black box and finding it empty [w:] Philo-
sophy of technology..., s. 233-243.

17 8. J. Kline, What is technology, [w:] Philosophy of Technology..., s. 210-212.
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Technologia jest tez opisywana przez socjologéw. Drengson'®, identyfikujac

procesy socjockonomiczne, wyrdznit: technologiczng anarchig, technofilie, tech-
nofobi¢ oraz wilasciwa technologie. Technologiczna anarchia stymuluje szybkie
zmiany technologiczne przy jednoczesnym ambiwalentnym stosunku spoteczen-
stwa do zmian na rynku. Anarchia technologiczna zacheca do przelomowych in-
nowacji. Technofilia pozwala szybko dostrzega¢ korzysci w rozwoju i wdroze-
niach technologii. Rozpoznanie ,,technofiléw” przez przedsigbiorstwa pozwala
przygotowaé dziatania marketingowe umozliwiajace dotarcie do innowatorow
1 weczesnych nasladowcow na rynku podczas ksztattowania cyklu zycia produktu.
Obawy przed nowymi technologiami ksztattuja technofobi¢. Z punktu widzenia
zarzadzania rozwojem technologii i nowymi produktami technofobia moze cha-
rakteryzowac segmenty technologicznych maruderéw lub osob catkowicie odrzu-
cajacych innowacje. Wlasciwa technologia wskazuje obecny socjoekonomiczny
ekosystem. Nowe technologie postrzegane sg jako ,,lepsze, szybsze i tansze”!8!
W porOéwnaniu z obecnymi rozwigzaniami. Jednoczes$nie nie powoduja radykal-
nych zmian w ekosystemie. Wtasciwe technologie powstaja w wyniku zmian
i ulepszen. Jako przyklad moga postuzy¢ rozwigzania technologicznie w sektorze
elektroniki, ktore pozwolity na stworzenie odtwarzaczy MP3 i MP4, ktore zasta-
pity walkmany firmy Sony.

Gehlen'® z perspektywy filozoficzno-antropologicznej réwniez podkresla
znaczenie powstania procesu/-0w w tworzeniu technologii. Jednakze stworzenie
procesu nie ma warto$ci bez intelektualnego udzialu ludzi. Intelektualne prze-
ksztatcenie wiedzy w praktyczne zastosowanie pozwala mowic o skutecznym wy-
korzystaniu technologii. Informatyzacja organizacji przyniesie niewiele pozytku,
jesli do technologii nie wlaczy si¢ sktadnika intelektualnego pozwalajacego oce-
nia¢, wartosciowac i poprawnie wykorzysta¢ wiedze, doswiadczenie 1 umiejgtno-
$ci stworzone w przedsiebiorstwie.

Technologiczny cykl zycia

Wdrozenie na rynek wiaze si¢ z procesem komercjalizacji, ktory zaczy-
na si¢ oszacowaniem szans rynkowych, a konczy sprzedaza produktow lub ustug.
Jak nadmieniaja Ravela et al.'®, jest to wielofunkcyjny proces, ktory zachodzi

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

181W. B. Zehner, D. M. Trzmielak, E. Gwarda-Gruszczynska, C. B. Zehner, Technology Taxo-
nomy, [w:] Transfer technologii, przedsigbiorczos¢ innowacyjna w rozwoju firm, red. D. M. Trzmie-
lak, Centrum Transferu Technologii Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2011, s. 11-34.

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

183 J. A. Varela, P. Fernandez, M. L. Del Rio, B. Bande, Handling behaviors and new product perfor-
mance in Spanish firms, ,,Journal Compilation”, Blackwell Publishing, 2005, vol. 14, no. 4, s. 355-365.
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w przedsigbiorstwie, wspierany lub hamowany przez czynniki zewngtrzne zwig-
zane miedzy innymi z polityka panstwa i wladz regionalnych, aktywnoscig przed-
stawicieli srodowiska akademickiego i biznesowego. Proces komercjalizacji jest
czasami trudny i moze trwac kilka lat. Przez ten czas prace nad wdrozeniem tech-
nologii lub produktu muszg dazy¢ do zapewnienia zrodet finansowych, personal-
nych oraz marketingowych. Tworcy produktu lub technologii musza natomiast
uzyskiwaé¢ pomoc w postaci doradztwa w zakresie zarzadzania. Te i inne proble-
my $§wiadcza o szerokim zakresie prac, ktéry musi zosta¢ wykonany w przedsig-
biorstwach, na uczelniach, w instytutach badawczo-rozwojowych lub centrach
innowacji. Z kolei wynalazca, twoérca technologii lub produktu musi sobie u§wia-
domi¢, jak wielkie bariery nalezy pokona¢, by od pomystu dojs¢ do skomercjali-
zowanej technologii.

Jednym z narzegdzi, ktére pomaga firmom i naukowcom w skomercjali-
zowaniu nowej technologii, jest technologiczny cykl zycia. Mohr'® definiuje
go glownie jako zmiany w sferze inwestycji i dziatan marketingowych, zmie-
rzajacych do stworzenia nowego produktu w ramach danej technologii. Moore
ktadzie nacisk na zachowanie konsumenta jako kryterium wyznaczajace ksztalt
technologicznego cyklu zycia. W przypadku catkowitej zmiany modelu zacho-
wan konsumenta mamy do czynienia z przelomowymi innowacjami i okres roz-
woju technologii jest zazwyczaj dluzszy, a dziatania marketingowe zwigzane
z przygotowaniem i wdrozeniem technologii na rynek beda bardziej ztozone.
Przeciwienstwem beda innowacje kontynuacyjne, ktore sg ulepszeniami produk-
tu. W tej sytuacji zmiana modelu zachowan konsumenta nie jest konieczna'®,
Urbaniak, oprocz innowacji kontynuacyjnych (zwyktych) i przelomowych (re-
wolucyjnych), rozrdéznia innowacje techniczne oraz rynkowe!'®. Pierwsze nalezy
dopiero uksztattowaé w technologicznym cyklu zycia i wiaczy¢ do innowacji
przetomowych lub zwyktych. Norman'®” wskazuje, ze po dotarciu do wczesnych
nasladowcow i wizjonerow z nowa technologia lub produktem konsumenci beda
juz chcieli raczej produktow powstajacych z niezaawansowanej technologii.
Innowacje rynkowe opieraja si¢ na znanej technologii, zatem wystepuja po wdro-
zeniu technologii na rynek i dominujg w segmencie wczesnej i poznej wiekszo-
$ci. Wspomniane innowacje wptywaja na zarzadzanie technologia, a nie na ko-
mercjalizacje technologii, w ktorym to procesie ksztattuje si¢ technologiczny
cykl zycia. Proces dyfuzji Rogersa'®® potwierdza takie podejscie. Psychologiczng
interpretacje technologicznego cyklu zycia przedstawia Aubuchon'®. Ide¢ i jej

184 J. Mohr, op. cit., s. 47, cyt. za: G. Hamel, C. K. Prahaland, Corporate imagination and
expeditionary marketing, ,,Harvard Business Review” 1991, July—August, s. 81-92.

185 G. A. Moore, Crossing the chasm..., s. 10.

18 B. Sojkin, Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 180-191.

%7 D. A. Norman, op. cit., s. 28.

188 T. Rollins, Using the innovation adoption diffusion model to target educational program-
ming, ,,Journal of Agriculture Education” 1993, Spring, s. 46-53.

%'N. Aubuchon, The anatomy of persuasion, Amacon, New York 1997, s. 20-25.
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szanse wdrozenia na rynek uzaleznia on od odpowiedniego ksztaltowania kre-
atywnego procesu mys$lenia.

Wskazujac na technologiczny cykl zycia, nalezy doda¢, ze w przypadku no-
wych technologii moze zanika¢ klasyczny podziat na sektory. Inaczej mowiac,
powstaja sektory, ktore obejmuja kilka dziedzin naukowych. W nanotechnologii
powstaja technologie, ktore pierwotnie byly zwiazane z biologia, chemia i fizyka.
Technologie wodorowe to obecnie nie tylko sektor energetyczny, ale i rolniczy
lub spozywczy. Wodor wykorzystywany z gazu ziemnego moze by¢ bardzo do-
brym pozywieniem dla mikroorganizmow. Z kolei powstanie wodoru w ztozach
wegla brunatnego moze si¢ wigza¢ z wprowadzeniem mikroorganizméow do zto-
za. W wyniku procesow technologicznych moze si¢ pojawi¢ nie tylko wodor
wykorzystywany w energetyce, ale i nawoz dla rolnictwa powstaly z rozluznione;j
struktury wegla.

Straty—przychody
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Rys. 1.8. Fazy technologicznego cyklu zycia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Effectively Supporting the Commercialization of
Research Results, ProPrETT, February 2008, s. 21; D. M. Trzmielak, Technologiczny cykl Zycia— ocean
wartoSci ekonomicznej technologii, [W:] Zarzqdzanie produktem — teoria, praktyka, perspektywy, red.
J. Kall, B. Sojkin, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 68-76.

Niektore nowe technologie nigdy nie docierajg do rynku, inne sa nazywane
przetomowymi. W dwoch skrajnych sytuacjach decydujaca role w ksztattowaniu
technologicznego cyklu zycia (TCZ) odgrywa proces rozwoju nowej technologii,
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ktory jest rowniez nazywany procesem komercjalizacji'®. Najbardziej znane
procesy komercjalizacji, ktore koresponduja z etapami TCZ, oméwili Bright,
Cooper and Jolly''. Analizujac rozwoj nowej technologii, nie mozna poming¢
Schumpetera i jego klasycznego trojfazowego podejscia do zycia przedsiewzigcia
(rozwdj koncepcji, rozwoj produktu i rozwoj rynku). Niemniej w obecnej prakty-
ce gospodarczej ten cykl jest wysoce ubogi i1 nie daje podstaw do rozwoju nowych
technologii w nowoczesnych sektorach: biotechnologii, wspomnianej nanotech-
nologii, inzynierii materialowej itp., w ktorych projekty technologiczne sa inter-
dyscyplinarne i rozbudowany jest proces oceny projektu badawczego, ochrony
wlasnosci intelektualnej (lub nawet ochrony wlasnosci przemystowej) czy mo-
delu transferu technologii. Dlatego srodowiska naukowe i biznesowe opracowuja
dla swoich potrzeb wilasne cykle, skupiajace si¢ na tych etapach, ktore dla da-
nej technologii lub danej korporacji maja decydujace znaczenie w budowaniu
kompetencji na nowym rynku technologicznym (np. modele National Society of
Professional Engineers i DuPont).

Omawiajac technologiczny i rynkowy cykl zycia technologii i przedstawia-
jac najwazniejsze przestanki istotne w zarzadzaniu nowa technologia, wazne
jest, aby uwzgledni¢ generacje produktow, ktora powstaje, dziatania, ktore nale-
zy podjaé, przychody, ktére mozna uzyskaé, oraz konkurencyjng pozycje, ktora
mozna osiggna¢ (rys. 1.8 i 1.9). McGrath twierdzi, ze obecnie panuje schy-
tek zarzadzania indywidualnymi projektami technologicznymi, ktére pojawi-
ly si¢ w zarzadzaniu na poczatku lat pigcdziesigtych. Poczatek XXI wieku to
przede wszystkim rozwoj technologii, ktére pozwalaja na coraz szybsze ofe-
rowanie na rynku produktéw dla indywidualnego nabywcy (generacja TTM,
time to market) oraz poczatek ery produktow R&D'?. Nowe sektory technolo-
gii, ktére powstaja i bardzo czgsto sg interdyscyplinarne (np. nanotechnologia,
nowe technologie energetyczne czy nawet informatyka wkraczajgca do bio-
technologii), w rzeczywisto$ci wymagajg bardziej kompleksowego zarzadza-
nia. Potrzebg kompleksowego zarzadzania juz w fazie R&D potwierdzaja nowe
produkty powstate na przyktad na rynku technologii MP3 — Ipody firmy Apple.
Dzieki umiejetnemu zarzadzaniu w fazie laboratoryjnej, ktora w przypadku
na przyktad produktow elektronicznych mozemy nazwac fazg clean room, moze
powstaé silna marka produktu. Podobnie jest miedzy innymi w obszarze pro-
duktéw wykorzystujacych czastki nanosrebra. Mozliwo$ci wykorzystania od-
powiedniej technologii nanoszenia czastek, tworzenie asortymentu produktu za-
leza od zarzadzania technologia w fazie laboratoryjnej, zanim produkt ,,wyjdzie

10 D. M. Trzmielak, Knowledge and technology transfer from academia to business — Polish...,
s. 151-166.

Y1V, J. Jolly, op. cit., s. 15-18.

12 M. E. McGrath, Product development. How to increase productivity, cut costs, and reduce
cycle time, McGraw-Hill, New York 2004, s. 4-5.
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z probowki”. Banbury'”® nazywa to ,,fermentacja technologii”, wczesng fazg
komercjalizacji, w ktorej wystepuje konkurencja pomiedzy alternatywnymi
technologiami i r6znga konfiguracjg produktow. Istota okresu ,,fermentacji” jest
znalezienie standardu dla technologii, a nastgpnie adopcja nowych produktow
do warunkéw rynkowych. Rozwdj technologii lub ewentualnie nowo powsta-
tych w dtugim okresie zalezy od strumienia produktow stworzonych na bazie
danej technologii. Meyer'™* dodaje, ze nie ma znaczenia, jak szybko rozwija si¢
koncepcja produktu, dopdki nie begdzie okreslona wartos¢ dodana dla konsu-
menta i nie zostang okreslone potrzeby rozwojowe firmy w kontekscie danego
segmentu przemystu.

cykl przedrynkowy cykl zycia technologii/produktu na rynku
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Rys. 1.9. Cykl rozwoju i zycia technologii na rynku

Zrédlo: opracowanie na podstawie: D. M. Trzmielak, W. B. Zehner, Metodyka i organiza-
cja doradztwa w zakresie transferu i komercjalizacji technologii, PARP, Lo6dz—Austin 2011, s. 39;
V. J. Jolly, Commercializing New Technology ...

193 C. Banbury, Life cycle. The technology management handbook, [w:] The Technology Ma-
nagement Handbook, s. 14-25-28.

1% M. H. Meyer, Managing cycle time in new product development, [w:] The Technology Ma-
nagement Handbook, s. 14-29-37.
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Promocja

Wielu autorow podchodzi do promocji nowych technologii jak do promocji
produktu marketingowego'®. To zatozenie jest prawidlowe, jesli dziatania pro-
mocyjne odniesie si¢ do ostatnich faz procesu komercjalizacji, czyli sprzedazy
nowych technologii. Mozna wtedy rozwaza¢ wagg poszczegodlnych instrumen-
tow komunikacji marketingowej, poczynajac od reklamy, sprzedazy osobistej,
public relations (tradycyjne formy promocji), do seminariow, szkolen, konkur-
sow, publikacji naukowej (formy promocji ukierunkowane na informowanie
o wynikach badan, nowych projektach itd.). Mohr'*® proponuje mig¢dzy innymi
podejscie relacyjne w komunikacji marketingowej. Zatozenia te nie uwzgledniaja
w petni przedmiotu komunikacji jako waznego narzedzia w procesie komercjali-
zacji (w poszczegdlnych jego fazach). Nowa technologie 1 wyniki badan mozna
potraktowac jako gotowy produkt, ktory nalezy umiejscowi¢ na rynku. Roberts
i Hauptman"’ migdzy innymi opieraja na komunikacji caty proces komercjali-
zacji biotechnologii i wskazuja, ze komunikacja z rynkiem moze sta¢ si¢ istotna
w etapach, gdy nie ma jasno skrystalizowanej koncepcji technologii lub produktu.
Jest ona wazna zarowno w fazach poczatkowych, na przyktad gdy poszukujemy
$rodkoéw finansowych do sfinansowania dalszych prac badawczych, badan apli-
kacyjnych, inwestora w postaci aniolow biznesu, jak i w kolejnych etapach te-
stowania prototypu, badan klinicznych itd., gdy uzyskiwane wyniki badan, nowe
rozwigzania nie sg jeszcze gotowe do wdrozenia.

Waznymi elementami komunikacji sa patent, wzor uzytkowy i wzory przemy-
stowe, znaki towarowe. Informuja one, ze autor wynalazku lub praw do niego ma
nowa technologi¢ lub produkt. Przedsigbiorstwa, technologie i produkty, ktore sa
lub zawieraja w sobie elementy chronione patentem, zwigkszaja swdj wizerunek.
Rozwigzania i oznaczenia (marka), ktore sa chronione, komunikujg warto$¢ dodana.

Hoedemaekers'®, analizujac promocje i marketing w procesie komercjalizacji,
wskazuje na bardzo wazne aspekty w komunikacji marketingowej: profesjonalizm
wdrazania wynikow badan, edukacj¢ o nowych mozliwo$ciach oraz moralne para-
doksy. Profesjonalizm wdrazania polega na uzyskiwaniu akceptacji zard6wno formal-
nej, jak i nieformalnej na wdrozenie, zastosowanie nowych technologii i produktow,
na przyktad medycznych, farmaceutycznych, zwigzanych z ochrong $rodowiska,
bezpieczenstwem itd. Edukacja staje si¢ kluczowa w przypadku zmian stylu zycia,
nawykow, zmian w dotychczasowym koszyku zakupow. Nowe szczepionki pojawia-
jace sie na rynku musza przejs¢ dos¢ sformalizowany proces dopuszczenia do rynku.

195 A. Pabian, Reklama nowych technologii na rynkach przemystowych, [w:] Marketing techno-
logiczny i marketing terytorialny, s. 292-300.

19 J. Mohr, op. cit., s. 276-301.

TE. B. Roberts, O. Hauptman, op. cit., s. 1-34.

19 R. Hoedemacekers, Commercialization, patents and moral assessment of biotechnology pro-
ducts, ,,Journal of Medicine and Philosophy” 2001, vol. 23, no. 3, s. 273-284.
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Nowe technologie odnawialne nie mogg mie¢ zastosowania, jesli nie zmienig si¢
zardwno regulacje ulatwiajgce (czasem promujgce juz na etapie np. przygotowania
prototypu) wdrozenie nowych technologii, jak i styl zycia potencjalnych nabyw-
cow. Nowe technologie moga by¢ drozsze, poniewaz sa nowe, wymagaja specja-
listycznych badan, ich sprzedaz jest niewielka i bez edukacji zainicjowanie sprze-
dazy i zainteresowania inwestorow moze okaza¢ si¢ trudne. Kolejnym aspektem,
ktory si¢ pojawia w komunikacji z rynkiem w procesie komercjalizacji, jest moralny
paradoks, dominujacy podczas wdrazania na przyktad technologii biomedycznych.
Informacja o nowej szczepionce, nowym tescie genetycznym, nowych genetycznie
zmodyfikowanych produktach moze wywota¢ nie tylko entuzjazm, ale i op6r na-
bywcow wynikajacy z niewiedzy i braku wystarczajacych i jednoznacznych dowo-
dow empirycznych na skuteczno$¢ i bezpieczenstwo ich stosowania i uzytkowania.
Promocja nowych technologii, produktéw, wynikow badan czesto musi si¢
zacza¢ na wezesnym etapie procesu komercjalizacji. Nie zawsze rozprzestrzenie-
nie si¢ informacji jest korzystne ze wzgledu na strategie wejscia na rynek, ale do-
tarcie do aniotéw biznesu i firm venture capital jest niezbedne. Promocja wynikow
badan, nowych technologii, nowych produktéw w duzym stopniu przypomina ry-
nek B2B'”, ale problemy, z jakimi musi sobie poradzi¢ komunikacja, sa bardziej
delikatne i precyzyjne, tym bardziej ze na etapach testowania nowych technolo-
gii czesto pojawiajg si¢ negatywne skutki prac badawczych. Badania kliniczne
w procesie komercjalizacji produktoéw medycznych i farmaceutycznych moga do-
prowadzi¢ do zachorowalno$ci zdrowych pacjentéw. Testowanie technologii che-
micznych i produktow chemicznych prowadzi do niekontrolowanych zagrozen.
Negatywne skutki badania i testowania prototypu nie zawsze oznaczajg zatrzy-
manie komercjalizacji i niepowodzenie badan. Negatywne wyniki badan sg czesto
naturalnym elementem stawiania diagnozy i odkry¢ naukowych. Dlatego komuni-
kacja z rynkiem, otoczeniem powinna si¢ rozpoczynac¢ od wczesnych faz badaw-
czych. Jej rola naturalnie ro$nie w miare zblizania si¢ wynikow badan do rynku.
Na etapie wdrazania technologii i/lub produktu na rynek komunikacja zaczyna
przybiera¢ charakterystyczne formy dla rynkow, do ktorych sg one adresowane.

Cena

Cena technologii to wartosc, za jaka wtasciciel technologii cheialby ja sprze-
da¢, wartos¢ licencji 1 warto$¢ inwestycyjna, za jaka technologia lub licencja
moze zosta¢ zamieniona na udziaty w przedsigbiorstwie. W przypadku sprze-
dazy technologii lub udzielenia licencji cen¢ nalezy opiera¢ na czterech funda-
mentach, takich jak: koszty, wartosci konkurencyjnych technologii, postrzeganie
przez nabywcow wartosci dodanej technologii i przyszty dochod. Wéréd kosz-
tow wazna role odgrywaja koszty poniesione i odtworzeniowe. Poniesione koszty

19 Rynek produktow przemystowych ,,Business to Business”.
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moga wptywac na kalkulacj¢ ceny, ale w warunkach rynkowych istotne jest to, by
uwzglednic¢ zardwno popyt, jak i podaz technologii. Mohr et al.** zwracaja uwage,
ze firmy technologiczne skupiajace si¢ na wyznaczaniu ceny na ,,kosztach plus”*!
lub z gory narzuconej stopie zwrotu naktadéw inwestycyjnych czgsto upadaja, nie
rozpoznajg bowiem czynnikow, ktore warunkujg rozwoj rynku. Jednocze$nie war-
to zwr6ci¢ uwage na to, ze formuta cenowa ,,koszt plus” ma uzasadnienie w przy-
padku zamowien publicznych na badania i rozwoj technologii. ,,Utatwia ona udo-
kumentowanie ustalonej ceny schematycznym formularzem kalkulacyjnym”%2,
Natomiast ksztattowanie ceny na podstawie docelowego zysku z kapitatlu (target
return pricing) ma sens rowniez w kalkulowaniu ceny licencji na przyktad zaku-
pionej w celu utworzenia lub rozwoju firmy technologicznej. Cena licencji bedzie
warto$cig wlasnosci intelektualnej udzielonej innemu podmiotowi oraz warto$cia
wniesiong do przedsigbiorstwa w zamian za udzialy lub akcje.

Cena moze zosta¢ wyznaczona na podstawie kosztow odtworzeniowych
monetarnych (np. ceny poszczegolnych sktadnikoéw wytworzenia i dostarczenia
technologii na rynek) i niemonetarnych (zwigzanych z ryzykiem np. niepowodze-
nia procesu komercjalizacji technologii). Koszty odtworzeniowe wyznaczaja jed-
nocze$nie mozliwosci stworzenia konkurencyjnej technologii. Cena technologii
uksztattowana na podstawie alternatywnych rozwigzan jest szacowana na podsta-
wie dwoch sktadnikow: ceny alternatywnych rozwigzan i r6znicy w postrzeganiu
migdzy alternatywnymi technologiami a danym rozwigzaniem:

C=A+R®

gdzie:

C —cena;

A — cena alternatywnych rozwigzan;

R — postrzegana réznica migdzy alternatywnymi rozwigzaniami a dana techno-
logia.

Na postrzeganie alternatywnych rozwigzan wplywa wartos¢ dodana, jaka
daje lub nie inna technologia najczesciej zwigzana z nastepujacymi korzysciami
(lub kosztami)>*:

e funkcjonalnymi (np. kamera kwantowa stworzona do pomiaru temperatu-
ry ciata z doktadnoscia do jednej setnej stopnia moze zosta¢ dostosowana do po-
miaru temperatury pod ziemia);

200 J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, Marketing of High-Technology Products and Innovation,
Prentice Hall, New Jersey 2005, s. 290.

201 Koszty plus — koszt plus procent narzutu.

22 H. Simon, Zarzqdzanie cenami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 140—145.

203 S, Russell, Maximizing the Strategic Impast of Heath — and Pharmacoeconomics in Bio-
technology Companies, [w:] Best practices in Biotechnology Business Development..., s. 150.

204 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.
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* operacyjnymi (np. tansze dostosowania technologii do nowej produkcji
w przedsigbiorstwie);

* finansowymi (np. mniejsze koszty licencji lub kredytu);

* osobowymi (np. szybsze i tansze szkolenia);

* emocjonalnymi (np. tatwiejsza i mniej skomplikowana w obstudze tech-
nologia);

* wizerunku (np. technologia ma patent, ktéry informuje o innowacyjnosci
technologii);

* lojalno$ciowymi (np. przywigzanie do producenta, dostawcy technologii);

¢ dyferencjacji produktu (mozliwo$¢ stworzenia odmian produktu, fatwos¢
wprowadzenia ulepszen i udoskonalen w zakresie zarzadzania produktem).

Postrzeganie alternatywnych rozwigzan i wartosci dodanej lub kosztow ma
kluczowy wptyw na akceptacyjnos¢ ceny. Natomiast na przyszty (prognozowany)
dochod dodatkowo wplywaja czynniki makroekonomiczne, takie jak: wskaznik
wzrostu sektora, struktura podmiotowa sektora i koncentracja nabywcow.

Uwzgledniajac te sktadniki ksztattujace ceng, mozna wyrdzni¢ nastepujace
ceny technologii®®:

1. Czysta cena rynkowa — cena sprzedazy technologii lub udzielenia licencji
ustalona pomiedzy dwoma podmiotami, gdzie kazdy ma wystarczajgce informa-
cje z rynku o $rednich cenach podobnych technologii i nie istnieje presja cen kon-
kurencji. Cena szacowana jest przede wszystkim o koszty i korzysci, jakie daje
technologia.

2. Konkurencyjna cena rynkowa — cena sprzedazy technologii lub udzielenia
licencji ustalona pomigdzy dwoma podmiotami, gdzie istnieje silna konkurencyj-
no$¢ cenowa innych technologii.

3. Cena inwestycyjna — cena, jaka jest sktonny zaptaci¢ inwestor na podsta-
wie przyszlych dochodow powstatych w wyniku zastosowania technologii na r6z-
nych rynkach docelowych.

4. Cena likwidacyjna — cena, jakg licencjodawca lub sprzedajacy moze uzy-
ska¢ w sytuacji, gdy musi sprzeda¢ technologi¢ w krotkim czasie, na przyktad
ze wzgledu na wejscie technologii w faze spadku cyklu zycia technologii, zamor-
tyzowanie si¢ technologii.

5. Cena odtworzeniowa — cena, jaka nalezy zaptaci¢ za stworzenie nowej
technologii majacej podobne zastosowanie (np. zlecenie stworzenia nowej tech-
nologii umozliwiajacej wprowadzenie nowego produktu na rynek bez naruszania
patentéw innych podmiotow).

Analizujac ceng technologii jako instrumentu wykorzystywanego do zarzg-
dzania przedsigbiorstwem, nalezy zwrdci¢ uwage na rol¢ modelu biznesowego

w rozwoju i wprowadzeniu nowej technologii na rynek w ksztattowaniu ceny%.

205 D. M. Trzmielak, B. W. Zehner, Metodyka i organizacja..., s. 70-71.
26D, 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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Cena technologii moze zaleze¢ od typu licencji, jakiej udzielamy. Licencja wy-
faczna uniemozliwia udzielenie kolejnych licencji innym podmiotom. Ogranicza
to zrodta eksploatacji technologii. Licencjobiorca moze uzyska¢ pozycje podob-
ng do monopolisty (o ile nie ma alternatywnych technologii w podobnej cenie)
i zwigkszy¢ swoja konkurencyjng pozycje na rynku, ograniczajac wykorzystanie
technologii przez inne przedsigbiorstwa. Licencja niewylaczna daje prawo wlasci-
cielowi praw do technologii do sublicencjonowania. Umozliwia to rozprzestrze-
nianie si¢ technologii. Na cene technologii wptywaja ograniczenia, jakim podlega
licencjobiorca przy wykorzystaniu technologii. Moga one dotyczy¢ terytorium
wykorzystania licencji, czasu wykorzystania, ilo§ciowego zakresu wykorzystania
okreslonej liczby egzemplarzy. Ograniczenia zmniejszajag mozliwosci uzyskania
wiekszego wolumenu sprzedazy technologii lub nowego produktu®®’. Moze si¢ to
bezposrednio lub posrednio przetozy¢ na ekonomie skali i ceng sprzedazy.

W rozwoju i wprowadzaniu technologii na rynek wazng role odgrywa mo-
del biznesowy polegajacy na szybkim rozprzestrzenieniu si¢ technologii w celu
przyjecia jej jako standardu technologicznego. Niska cena ma zachgca¢ do na-
bywania technologii, co pozwoli ja upowszechnia¢. W skrajnym przypadku jej
wlasciciel moze zupekie zrezygnowac z oplat, pozwalajac na kopiowanie i udo-
skonalanie technologii. Niska cena zwigksza sprzedaz produktow stworzonych
na wystandaryzowanej technologii. Dochodowo$¢ omawianego modelu bizneso-
wego opiera si¢ na wprowadzeniu nowych produktow, ktore staja sie powszech-
ne i przynoszg dochody z ekonomii skali. Standaryzacja technologii ma za za-
danie umozliwienie wprowadzenia na rynek ré6znych odmian nowego produktu.
Dlatego oparty na niej model biznesowy najczesciej nie skutkuje strategia paten-
towania (mozliwy jest tzw. patent otwarty). Patentowanie technologii ogranicza
rozwoj nowych produktow wprowadzanych przez konkurentéw i ma migdzy in-
nymi na celu uzyskanie przewagi konkurencyjnej zwigzanej z pozycja dominuja-
ca. Przyktadem moze by¢ firma Microsoft. Niezadowolenie z nowych produktow
Microsoftu skutkowato jednakze powstaniem standardu technologicznego ODF
(open dokument format)™®.

Dystrybucja

Specyfika produktu w procesie komercjalizacji wymaga zastanowienia sig,
w jakim stopniu dystrybucja moze stac¢ si¢ oddzialujacym instrumentem marke-
tingu, skoro przedmiot, ktory bedzie wprowadzany na rynek, dopiero powsta-
je. Wiasciciel Iub autor nowej technologii moze samodzielnie komercjalizowaé

27D. M. Trzmielak, S. Byczko, Zarzqdzanie wlasnosciq intelektualng w przedsigbiorstwie

i na uczelni, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Po-
morskiego, Gdansk 2010, s. 45-49.

28 S, R. Walli, Understanding Technology Standardization Efforts, http://stephesblog.blogs.
com/papers/stdsprimer.pdf.
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wlasnos¢ intelektualng. Nawigzujac zatem do klasycznego podziatu kanatow
dystrybucyjnych na bezposrednie i posrednie taczacej si¢ z wykonywaniem pod-
stawowych funkcji w zakresie dystrybucji, mozna stwierdzi¢, ze podany przez
nas przyktad dotyczy bezposredniej struktury dystrybucji. Tym niemniej istnieja
przypadki, ktore wymagaja wykorzystania na pewnym etapie procesu komercja-
lizacji ogniw posrednich. W procesie komercjalizacji analogicznie do dystrybucji
w cyklu zycia technologii i produktu na rynku kanaty dystrybucyjne moga po-
siada¢ strukture bezposredniag i posrednig. Bezposrednia struktura kanatu dystry-
bucyjnego dla nowego rozwigzania oznacza¢ bedzie, ze autor nowej technologii
lub jej wiasciciel (podmiot posiadajacy prawa majatkowe do powstalej wlasnosci
intelektualnej, np. przedsigbiorca) samodzielnie komercjalizuje wtasno$¢ intelek-
tualng. Posrednia struktura kanatu wykorzystuje posrednikéw w celu rozpoznania
1 przejscia przez etapy procesu komercjalizacji (rys. 1.10).

Przekazanie Rozwdj technologii  Przekazanie technologii Whiesienie nowej

wynalazku, w inkubatorze do instytucji doradczej technologii

wynikow badan technologii w celu znalezienia zrodet  do nowej spotki

do ochrony dalszego finansowania

m
Przedsi¢biorstwo 5 . AOWE §polka
. . Kancelaria Instytucja z udzialem
z koncepcja nowej Inkubator
technologii patentowa doradcza funduszu
echnofogil Kkapitalowego

Proces komercjalizacji nowej technologii

Rys. 1.10. Posrednie kanaly dystrybucji nowych technologii w procesie komercjalizacji

Zrodto: opracowanie wlasne.

Mohr?®, opisujac posrednie kanaly dystrybucji na rynku high-tech, wska-
zuje, ze moze istnie¢ jeszcze kombinacja bezposredniego i posrednich kanatow
dystrybucyjnych. Nazywa je kanatami hybrydowymi lub dualnymi. W kanatach
hybrydowych (dualnych) przedsigbiorca lub organizacja zajmujaca si¢ tworze-
niem wynikéw badan do pewnego etapu procesu komercjalizacji bedzie samo-
dzielnie podejmowac dziatania komercjalizacyjne, a od jednej z faz procesu beda
oni wspomagani przez instytucje posredniczace.

Bezposrednia struktura kanatu dystrybucyjnego bedzie czgsciej wystgpowac
w organizacjach posiadajgcych wilasne komoérki organizacyjne przystosowane

209 J. Mohr, op. cit., s. 225-227.
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do procesu komercjalizacji, np. dziaty transferu technologii, biura licencyjne asy-
stentow lub pelnomocnikow zajmujacych si¢ rozpoznaniem rynku i kontaktami
z potencjalnymi nabywcami wynikoéw badan lub technologii. Przeplyw wiedzy
od i do rynku przez kanaty dystrybucyjne jest istotny dla szybkosci i prawidto-
wosci przebiegu procesu komercjalizacji. Krotkie kanaty dystrybucyjne niewat-
pliwie utatwiajg zarzadzanie informacjg przychodzaca z rynku. Odnosi si¢ ona
do potrzeb przedsiebiorcow, konkurencyjnych technologii, kosztow niezbednych
do komercjalizacji, sposobu ochrony wiasnosci intelektualnej, strategii, komer-
cjalizacji, zasobéw organizacji, ktére sa lub mogg by¢ konkurentami na rynku,
wartosci, jaka moze posiada¢ technologia na rynku, najkorzystniejszego modelu
transferu technologii oraz barier utrudniajacych wdrozenie technologii i wprowa-
dzenie jej na rynek. Krotki kanat dystrybucji utatwia przeptyw informacji rowniez
od autora technologii do posrednika/-6w o kompetencjach wynalazcow, atrybu-
tach technicznych nowego rozwigzania i ewentualnych mozliwosciach potgczenia
cech technicznych z potrzebami rynku docelowego.

W przypadku przedsigbiorstwa w krotkich kanatach dystrybucji istnie¢ be-
dzie wewnetrzny dziat technologii (rowniez B+R) lub organizacja zajmujgca si¢
ochrong wlasnosci intelektualnej, poszukiwaniem partneréw, przygotowywaniem
licencji, umowy handlowej lub wniesieniem wtasno$ci intelektualnej do nowej
firmy. Mozemy wtedy wskaza¢ wewnetrzng strukturg dystrybucji wiedzy i no-
wych rozwigzan. Wewnetrzna struktura wykorzystywac¢ bedzie marketing we-
wnetrzny, gdzie komoérki wewnetrzne wspotpracuja na zasadach dostawcow
i odbiorcow. Zewnetrzna struktura dystrybucji oznacza wykorzystanie innych
podmiotéw prawnych do zadan zwigzanych z komercjalizacjg i transferem wie-
dzy i technologii.

Osrodki naukowo-badacze posiadajg czesto w swojej strukturze centra transfe-
ru technologii zajmujace si¢ zadaniami w procesie komercjalizacji. Ta forma dzia-
falnosci jest przede wszystkim skuteczna w przypadku sprzedazy wynikéw badan
lub licencji do przedsigbiorstwa na rynkach krajowych. Umigdzynarodowienie
wynikéw badan, ochrona wlasnosci intelektualnej na rynkach zagranicznych wy-
maga wiedzy i kompetencji, ktorych wewnetrzne osrodki najczesciej nie posia-
daja. Dlatego tez niezbg¢dne jest skorzystanie z posrednikow, ktorzy reprezentuja
instytucje naukowo-badawcze w dziataniach komercjalizacyjnych na zewnatrz
organizacji. Powstaja wtedy dlugie kanaly dystrybucyjne obejmujace firmy do-
radcze, kancelarie rzecznikow patentowych, firmy transferu technologii, osrodki
komercjalizacji, fundusze aniolow biznesu.

W posrednich kanatach dystrybucji wiedzy i technologii wykorzystywanych
przez osrodki naukowo-badawcze wystepuja jeszcze inkubatory technologii, par-
ki naukowe 1 parki naukowo-technologiczne. Inkubatory technologii maja przede
wszystkie za zadanie posredniczy¢ w powstawaniu nowych przedsigbiorstw po-
wstajacych na bazie komercjalizacji wiedzy i technologii wytworzonych w o$rod-
kach naukowo-badawczych. Parki naukowe wspierajg zadania dostosowania
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wynikéw badan, koncepcji technologii do wymogow rynku. Najczesciej rozwi-
jane s3 w nich badania stosowane i rozwojowe w projektach, ktore beda dopie-
ro wnoszone np. aportem lub udzielong licencja do przedsiebiorstwa. Natomiast
parki naukowo-technologiczne wspieraja w komercjalizacji juz istniejace
przedsigbiorstwa.

Instytucja Przeptyw wiedzy

doradcza i warto$ci niematerialnych
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WYNAlazky,

wynikow A N
badan Przeptyw J

do ochrony Kancelaria  wiedzy i wartosci
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technologii Whiesienie nowej technologii do nowej spotki kapitalowego
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Rozwéf .
technologii Park naukowo- Przeptyw wiedzy

w parku naukowo-

: i wartosci niematerialnych
-technologicznym

-technologiczny

Proces komercjalizacji nowej technologii

Rys. 1.11. Rozproszony posredni kanal dystrybucji nowej technologii

Zrodto: opracowanie wlasne.

Struktura bezposredniego kanatu dystrybucyjnego moze by¢ scentralizowana
lub rozproszona. W pierwszym przypadku np. w przedsigbiorstwie jedna komor-
ka organizacyjna zajmuje si¢ transferem technologii i komercjalizacjg technolo-
gii. Zalety takiej struktury to przede wszystkim prostsze procedury gromadzenia
i dystrybucji informacji, a w konsekwencji fatwiejsze zbieranie informacji migdzy
innymi o wynikach badan, ocenie wartosci ekonomicznej, potencjalnych partne-
rach. Skuteczniejsza jest tez ochrona wtasno$ci intelektualnej o nowym rozwig-
zaniu. Jedna organizacja reprezentuje autoréw lub wiasciciela praw do wynikoéw
badan lub technologii. Jedna organizacja wewnetrzna lub posrednik tatwiej kon-
troluje relacje przedsiebiorstwa lub o$rodka naukowo-badawczego z otoczeniem.
Kanat dystrybucji technologii i wiedzy jest jasno okre$lony i rozpoznawalny za-
rowno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji komercjalizujgcej technologie.
Ujemna cechg scentralizowanych kanatéw dystrybucji jest brak kompetencji za-
trudnionej kadry (w przypadku bezposredniego kanatu) lub posrednika do zajmo-
wania si¢ wszystkimi obszarami zwigzanymi z transferem technologii i komer-
cjalizacja wiedzy, jak np. ukierunkowaniem badan na zastosowania posiadajace
potencjat, ocena wartosci ekonomicznej technologii, wycena licencji lub aportu,
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zagadnieniami prawnymi z zakresu udzielania licencji patentowania, uzyskiwa-
nia wzoru uzytkowego lub rejestracji znaku przemystowego, budowaniem relacji
z otoczeniem i sprzedaza wiedzy i technologii. Rozproszone kanaty dystrybucji
wynikow badan i technologii zbudowane sg z wielu wewngtrznych jednostek,
ktore zajmujg si¢ komercjalizacjg technologii. Przedsigbiorstwa posiadajg wielu
posrednikow, ktorzy zajmujg si¢ zadaniami niezbednymi do transferu i komercja-
lizacji technologii, jak np. biura rzecznikow patentowych, biura prawne, analiz,
parki naukowo-technologiczne (rys. 1.11). Os$rodki naukowo-badawcze maja na-
tomiast wiele oSrodkéw w wewnetrznej strukturze lub posiadajacych samodziel-
no$¢ prawna, ktore zajmujg si¢ sferg komercjalizacji, m. in.: centra transferu tech-
nologii, biura patentowe, inkubatory technologii, dziaty komercjalizacji, spotki
celowe i parki naukowe. Zalety takiej struktury to mozliwos¢ korzystania ze spe-
cjalistycznej wiedzy na kazdym etapie procesu komercjalizacji. Osrodki nauko-
wo-badawcze, ktore majg wiele kanatow dystrybucji i gromadzenia informacji,
moga latwiej dotrze¢ z wynikami badan do przemystu, rynkéw zagranicznych
i zidentyfikowacé potrzeby przedsigbiorcow w wielu obszarach badawczych.
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Proces komercjalizacji nowej technologii

Rys. 1.12. Rozproszony i dualny kanat dystrybucji wiedzy i technologii

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wada rozproszonej struktury dystrybucji jest rozproszenie informaciji,
co moze utrudnia¢ ochrone¢ wiasnosci intelektualnej, jasng identyfikacje za-
dan w procesach komercjalizacji. W strukturze rozproszonej moze nastgpi¢
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naktadanie si¢ kompetencji spowodowane m. in. niejasnym sprecyzowania za-
dan, konkurencja migdzy organizacjami np. o reprezentowanie wilasciciela wy-
nikéw badan lub technologii w kontaktach z innymi podmiotami (potencjalnymi
nabywcami licencji lub technologii). Rozproszony system dystrybucji jest wigc
zrodlem potencjalnych konfliktow, a niewtasciwy lub zaklocony przeptyw infor-
macji powoduje nizszg elastyczno$¢ systemu. Dystrybucja wiedzy w systemie
rozproszonym wymaga wyraznego podzialu kompetencji, jasnego planowania
zadan, dobrych procedur, np. przekazywania informacji o wynikach badan, ktore
moga zosta¢ zgloszone do opatentowania lub wejs¢ w zakres umowy licencyjne;.
Uwzgledniajac fakt rozproszenia i dualno$ci, mozna wskazac, ze np. w osrod-
kach naukowo-badawczych przez jeden kanat dystrybucji (np. dziat przedsiebior-
czosci i relacji z przemystem) przyplywaja informacje z rynku (obstuga zapytan
o komercyjne wyniki badan, analiza potrzeb przedsigbiorcow), a przez inne (np.
centrum innowacji i transferu technologii) informacje od organizacji naukowo-
-badawczej o nowym rozwigzaniu, potrzebnej kooperacji przy prowadzeniu ba-
dan naukowych do przedsigbiorcow?'? (rys. 1.12).

Komercjalizacja technologii jest procesem, przez ktory przechodzi pomyst,
stajac si¢ nowa technologia lub produktem, dajac lub zwigkszajac przedsigbior-
stwu zdolnos¢ do konkurowania na rynku. Ksztalt procesu komercjalizacji, jego
etapy i ztozono$¢ uzalezniona jest od przedmiotu komercjalizacji (wiedzy, wyni-
kéw badan, technologii, produktu, ushugi), jego cech charakterystycznych, przed-
rynkowego cyklu zycia technologii, wykorzystywanych instrumentéw wspoma-
gajacych rozwo6j przedmiotu komercjalizacji w przedrynkowym cyklu jego zycia
1 podczas wprowadzania na rynek (np. instrumentéw marketingu), podmiotu, kto-
ry komercjalizuje technologie (np. przedsigbiorstwa, instytucji naukowo-badaw-
czej), cech otoczenia zewnetrznego (np. polityki technologicznej, infrastruktury),
strategii komercjalizacji wybranej na podstawie analizy otoczenia zewn¢trznego
i zasobow organizacji.

20D, M. Trzmielak, W. B. Zehner, op. cit., s. 133-138.






2. Czynniki warunkujgce komercjalizacje i strategie
komercjalizacji w polityce regionalnej, przedsi¢biorstwie
i jednostce naukowo-badawczej

2.1. Infrastruktura i polityka technologiczna

Wiele innowacji jest uzaleznionych od czynnikow sprzyjajacych generowa-
niu pomystow i zdolnosci ich absorpcji. Jednym z nich jest polityka gospodarcza
w duzym stopniu ukierunkowana na rozwoj matych i Srednich przedsigbiorstw.
W ramach polityki gospodarczej istotna jest polityka innowacyjna instytucji
rzadowych. Polityke innowacyjna, ktora skupiona jest na rozwoju i udoskona-
leniu infrastruktury technologicznej', mozemy nazwac polityka technologiczna?.
Skupiona jest ona rowniez na pobudzaniu przedsigbiorczosci poprzez kreowanie
1 wspieranie powstawania miejsc, w ktorych tworzona jest wiedza i nowe tech-
nologie, zespoty potencjalnych przedsiebiorcow zas moga si¢ rozwijac i przy-
gotowywac do konkurencji na polskim i §wiatowym rynku. Zdolno$¢ innowa-
cyjna firm umozliwia zwigkszenie konkurencyjnosci firm na rynkach lokalnym
i miedzynarodowym. Wspomniana zdolno$¢ wyznaczana jest zaroOwno przez we-
wnetrzng zdolno$¢ do tworzenia nowych technologii i produktow, stosowane me-
tody zarzadzania, metody organizacji, kulture, jak i absorpcje i zastosowanie wie-
dzy powstatej podczas badan nad nowymi technologiami lub produktami. Wzrost
ztozonosci 1 kompleksowos¢ badan nad nowymi technologiami, interdyscypli-
narno$¢ wiedzy, ktdra jest niezbedna w procesie komercjalizacji, zmienno$¢ ryn-
ku zarowno pod wzgledem popytu, jak i podazy zwigkszaja ryzyko podjecia dzia-
talnosci gospodarczej. Ryzyko dziatalnosci przedsigbiorstwa ro$nie szczegolnie
wtedy, gdy zwigkszaja si¢ koszty dziatalnosci innowacyjnej’. Jak dodaja Nevens

! Infrastruktura technologiczna obejmuje instytucje naukowo-badawcze tworzace i rozwi-
jajace wiedzg i technologi¢ dla przemystu, instytucje wsparcia dla rozwoju nowych technologii,
przedsigbiorstwa prowadzace badania dla komercjalizacji wiedzy i technologii, regulacje prawne,
instytucje finansowe, grupy wsparcia dla badan naukowych i powstawania nowych innowacyjnych
firm, liderzy innowacyjnosci.

2 K. B. Matusiak, Budowa powigzan nauki z biznesem w gospodarce opartej na wiedzy. Rola
i miejsce uniwersytetu w procesach innowacyjnych, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2010,
s. 92-93.

3 E. Stawasz, J. Mertl, Innowacje i regionalne systemy innowacji, [w:] Instrumenty transferu
technologii i pobudzania innowacyjnosci w matych i srednich przedsiebiorstwach, red. E. Stawasz,
J. Mertl, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2005, s. 143.
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et al.*, koszt rozwoju nowych technologii jest duzy i ciagle wzrasta. Ogromny
nacisk ktadzie si¢ na konieczno$¢ zdjecia z firm, chociaz czgsciowo, cigzaru
kosztow ksztattowania nowos$ci. Taka sytuacja sprawia, ze konieczne staje si¢
korzystanie z instytucji wsparcia dla firm innowacyjnych. Instytucje wsparcia®
(nazywane tez w literaturze instytucjami okotobiznesowymi, otoczenia biznesu®
lub otoczenia innowacyjnego biznesu’) przede wszystkim maja dostarcza¢ infor-
macji naukowych, technicznych i rynkowych, pomaga¢ w dostepie do srodkoéw
finansowych, zapewnia¢ zasoby ludzkie i umiejetnosci zarzadzania, pomagac
W zrozumieniu mechanizmow prawnych, ekonomicznych i spotecznych, umoz-
liwia¢ dostep do sieci wspotpracy. Instytucje wsparcia nabierajg rowniez znacze-
nia, jesli uwzglednimy fakt, ze nowe produkty s3 tworzone w warunkach kon-
kurencji technologiami i produktami z komponentem B+R i z wykorzystaniem
infrastruktury B+R danego kraju lub regionu®.

Otoczenie innowacyjnego biznesu funkcjonujace w Polsce, Europie, Stanach
Zjednoczonych i innych krajach stymuluje transfer technologii i inkubacje przed-
siebiorstw. Korzystaja one z finansowania wewnetrznego (wlasnego) i zewngtrz-
nego (ze srodkow publicznych i prywatnych), tworzac srodowisko dla komer-
cjalizacji technologii. Jego zasadnicze cele to wsparcie procesow budowania
infrastruktury badawczo-rozwojowej, wzrost innowacyjnosci przedsiebiorstw
(zwlaszcza mtodych) oraz optymalizacji dziatan jednostek naukowo-badawczych.
Jednakze dzialania te nie gwarantujg w pelni dostosowania poziomu naukowego
prowadzonych badan i prac rozwojowych do potrzeb rynku. Wzrost innowacyj-
nosci pracownikow i wsparcie finansowe badan naukowych wcale nie muszg si¢
przektadac na transfer nowych technologii do biznesu.

Istotne znaczenie dla komercjalizacji ma system oceny pracowniczej, kto-
ry funkcjonuje przede wszystkim na wyzszych uczelniach, bariery rozwoju
przedsigbiorczosci innowacyjnej, ktore czesto nie mobilizujg do tworzenia wy-
nalazkéw, innowacyjnych modeli laboratoryjnych i know-how o wykorzystaniu
komercyjnym. Proces komercjalizacji konczy si¢ czesto rejestracja zgloszen
patentéw lub wzoréw uzytkowych. Dla konkurencyjnosci nowych technologii
i produktow znaczenie maja zastrzezenia patentowe, ktéore musza przedsigbior-
stwom wdrazajacym nowe rozwigzania chroni¢ dostgp do rynku. Wynalazek nie

4T. M. Nevens, G. L. Summe, B. Ustal, Commercializing technology: What the best compa-
nies do, [w:] The Product Development Challenge. Competing Through Speed, Quality and Cre-
ativity, red. K. B. Clark, S. C. Wheelwright, Harvard Business Review Book, Boston 1995, s. 384.

5 Innowacje i transfer technologii, [w:] Stownik poje¢, red. K. Matusiak, PARP, Warszawa
2011, s. 126.

6J. Cieslik, K. Nikk, Wsparcie internacjonalizacji mtodych innowacyjnych firm przez instytu-
¢je otoczenia biznesu, PARP, Warszawa 2011, s. 38-44.

7K. B. Matusiak, M. Mazewska, R. Banisch, Budowa skutecznego otoczenia innowacyjnego
biznesu w Polsce, PARP, Warszawa—Gdansk—Poznan 2011, s. 9.

8 R. D. Hisrich, M. P. Peters, Entrepreneurship, McGraw-Hill Higher Education, 2002, s. 94.
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oznacza automatycznie zakonczenia rynkowym sukcesem komercjalizacji tech-
nologii. Z kolei duza liczba patentéw nie zapewnia dochodu z komercjalizacji
dla organizacji.

Wiele czynnikéw jest zwigzanych z infrastruktura technologiczna i wply-
wa na rozw0j nowych technologii. Integralng cechg komercjalizacji i rozwoju
nowych technologii sg inkubatory i parki technologiczne. Zehner?, na przykta-
dzie rozwoju Parku Naukowego w Stanford i w Pétnocnej Karolinie (Research
Triangle Park), wskazuje, ze niezbedna infrastruktura to przede wszystkim: sys-
tem ekonomiczny, regulacje prawne, instytucje finansowe, stowarzyszenia prze-
mystowe, instytucje oferujagce wyniki badan i know-how, grupy wsparcia, liderzy
innowacyjnos$ci. Dodatkowo tez istotne jest kreowanie i dbanie o kulture przed-
siebiorczosci. Rozwdj instytucji okotobiznesowych, na przyktad inkubatoréw
1 parkow technologicznych, jest mozliwy dzigki funkcjonalnosci infrastruktu-
ry. Oh i Kang'®, opisujac funkcjonalno$é¢ infrastruktury Doliny Daedeok (Korea
Potudniowa), nadmienia, ze o funkcjonalnos$ci infrastruktury decyduja: sposob
jej zarzadzania, ukierunkowanie na badanie i ich rozwdj, wptyw na powstawa-
nie nowych przedsigbiorstw (technologicznych) oraz sie¢ przedsigbiorczosci
taczaca glownie wiascicieli firm z inkubatorami i parkami technologicznymi
oraz inwestorami.

Instytucje otoczenia biznesu stanowig istotny komponent systemu innowa-
cyjnego kazdego kraju. Odpowiadajg za generowanie korzysci, bedace podstawa
wzrostu gospodarczego opartego na wiedzy. Wielu autoréw podkresla powiazanie
i wspolprace sektora nauki i przedsigbiorstw''. W kazdym kraju istnieje wiele
barier (czasami zupelnie roznych), ktére moga by¢ niwelowane przez budowanie
odpowiedniej infrastruktury technologicznej i wprowadzanie polityki technolo-
gicznej (innowacyjnej)'2.

Jednym z przejawow polityki technologicznej, wspierajacej nowe przed-
siecbiorstwa, sa programy wsparcia przedsigbiorczosci technologicznej.
Transfer technologii jest mozliwy dzigki instytucjom wspierajacym sfere
przedsiebiorczosci, m. in.: inkubatorom technologicznym, centrom trans-
feru technologii, centrom innowacji, akceleratorom technologii, parkom

®W. B. Zehner 11, Successful science parks — research to riches, [w:] Zarzqdzanie innowacja-
mi. Aspekty komunikacji, finansowania, badania rynku, psychologicznych uwarunkowan, polityki
innowacyjnej i infrastruktury, red. D. M. Trzmielak, J. Zurawska, Wydawnictwo Instytutu Slaskie-
go, Opole 2011, s. 319-330.

10 Creative model of science park development: case study on Daedeok Innopolis, Korea, [w:]
Global Perspectives on Technology Transfer and Commercialization. Building Innovation Ecosys-
tems, red. J. S. Butler, D. V. Gibson, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2011, s. 162—188.

"' M. Dzierzanowski, S. Szultka, P. Tamowicz, E. Wojnicka, Analiza stanu i kierunku rozwoju
parkow naukowo-technologicznych, inkubatorow technologicznych i centrow transferu technologii
w Polsce. Raport z badan, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo$ci, Warszawa 2005, s. 7.

12 System transferu technologii i komercjalizacja wiedzy w Polsce, red. K. B. Matusiak, J. Gu-
linski, PARP, Warszawa 2011.
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naukowo-technologicznym i parkom naukowym'?. Petnig one funkcj¢ przy-
stanku pomiedzy pomystem na nowy biznes a wejsciem na rynek, gdzie panuje
ostra konkurencja. Ich zadaniem jest rowniez uczenie zatozycieli nowych firm
rynkowego myslenia i zachowania. Inkubatory i parki naukowo-technologiczne
wywotuja poczucie bezpieczenstwa, ale jednocze$nie moga hamowaé proce-
sy dostosowania si¢ nowych firm do warunkéw konkurencyjnych panujgcych
na rynku (poza instytucja wsparcia). W inkubatorach mlode firmy sa izolowane
od warunkéw rynkowych. Ma to dobry wplyw, o ile celem jest stopniowe ich
przystosowywanie do warunkéw rzeczywistych. Infrastruktura inkubatorow
najczesciej zacheca do tworzenia nowych firm, bowiem utatwia funkcjonowa-
nie na rynku (np. poprzez obnizenie kosztow dzialalnosci) w pierwszych fazach
zycia przedsigbiorstwa.

Klucz do wzrostu ekonomicznego to nie tylko zachety dla przedsiebiorczosci
w postaci nizszych optat (np. za wynajem pomieszczen) w inkubatorze lub pomoc
w sprzedazy licencji, ale takze umiejetno$¢ przetozenia kreatywnosci przedsig-
biorcow na nowe idee lub nowe przedsi¢biorstwa w sektorze zaawansowanych
technologii. Te umiejetnosci sg ksztattowane wtasnie przez wymienione organi-
zacje. W tych instytucjach jest pobudzana kreatywnos$¢, to one bowiem ksztattu-
ja know-how 1 najlepsze praktyki. Odnoszac si¢ do teorii innowacji, mozemy si¢
zgodzi¢ z badaniami Shumpetera'®, ze efekty dlugoterminowe sa wazniejsze
od krotkoterminowych. Innymi stowy, efektywno$¢ statyczna powinna by¢ mniej
istotna niz efektywnos$¢ dynamiczna.

Osrodki, w ktorych sg generowane innowacyjne pomysty, musza by¢ jed-
nak wspierane przez instytucje rzadowe. Cele, jakie moga wyznaczy¢ insty-
tucje rzadowe, odnosza si¢ przede wszystkim do zwigkszenia liczby miejsc
pracy, nowych przedsiebiorstw, udzielanych na warunkach preferencyjnych
kredytow!> oraz zwigkszenia liczby przedsigbiorstw zlecajacych badania.
Wymienione cele bgdg jednak nierealne, jesli zabraknie mechanizméw prze-
tozenia kreatywnos$ci na nowe rozwigzania oraz instrumentow polityki techno-
logicznej, jakimi moga dysponowac inkubatory technologiczne w celu zwigk-
szania liczby pomystow na nowe firmy, zwiekszenia dochodéw ze sprzedazy
licencji, zwickszenia liczby skomercjalizowanych technologii, patentow lub

13 Parki naukowe nie rozwinety si¢ w Polsce. W kanatach dystrybucji wiedzy i technologii
w $wiecie wystepuja pomigdzy parkiem naukowo-technologicznym a os$rodkiem akademickim.
Do tych organizacji trafia projekt, ktory nie jest gotowy do wdrozenia w przedsigbiorstwie i na ryn-
ku, ale jego poziom rozwoju moze juz zainteresowac i zacheci¢ podmioty gospodarcze lub kapitato-
we do wsparcia finansowego, personalnego lub merytorycznego. Najczesciej do parkéw naukowych
trafiaja rozwinigte projekty w fazie badan aplikacyjnych.

14 D. Besanko, D. Dranove, M. Stanley, S. Schaefer, Economics of strategy, John Wiley & Sons
Inc., Hoboken 2004, s. 454.

15 Przyktadem moze by¢ kredyt technologiczny dla przedsigbiorstw, ktory w czesci jest firmie
umarzany.
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wnioskow patentowych. Jak pisze Katner'®, w praktyce gospodarczej najwigk-
sze znaczenie dla komercjalizacji wiedzy i technologii ma powigzanie przed-
sigbiorcow z uczelniami wyzszymi i placowkami badawczymi, aby mozna
byto weryfikowaé poziom i przydatnos¢ oferowanych technologii przy jedno-
czesnym zapewnieniu wplywu na rozwoj polskich przedsiebiorstw i prac na-
ukowo-badawczych. Powstanie trojkata (ktory opisuje obszernie Etzkowitz!"):
biznes, uczelnie i administracja publiczna, wspierajacego rozwo6j nowych sek-
torow gospodarki, a przede wszystkim transfer dobrych pomystow z uczel-
ni do biznesu jest kluczem do rozruszania zastatych struktur akademickich.
Nauka ma wspaniate wynalazki, lecz problem polega na tym, ze nauka nie jest
przyzwyczajona do patrzenia na rozwdj nowych technologii przez pryzmat ich
komercjalizacji. Nauka musi odgrywac role humanistyczng (zapewnia¢ np. roz-
woj intelektualny, wspiera¢ osiggnigcia innych oséb w takich dziedzinach, jak
matematyka, fizyka, technika itp.), ale musi rowniez uwzgledniaé¢ funkcje apli-
kacyjna (przygotowywac do proceséw gospodarczych i podejmowania decy-
zji w warunkach rynkowych). Dlugoterminowa wizja rozwoju powinna by¢
definiowana w krotkoterminowym konteks$cie, takim jak obecne mozliwosci
i zasoby'®. To pozwoli jej sprosta¢ wymaganiom globalizacji i umiedzynaro-
dowienia si¢ celow.

Tworzenie infrastruktury instytucjonalnej w postaci centrow innowacji, par-
kow naukowych, parkow naukowo-technologicznych, biur transferu technologii
i licencyjnych, inkubatorow i akceleratoréw technologii ma zmierza¢ do zaofero-
wania wigkszego zakresu ustug, wykraczajacego poza tradycyjne patentowanie,
udzielanie licencji, wynajem powierzchni biurowej i produkcyjnej. Te ustugi to
miedzy innymi zaktadanie i rozw6j przedsiebiorstwa, mentoring, doradztwo biz-
nesowe, networking'®, poszukiwanie funduszy kapitatu zalazkowego i tworzenie
funduszy walidacyjnych®. Personel w takich instytucjach jest bardziej doswiad-
czony i z reguty ma do§wiadczenie w przemysle.

1©'W. J. Katner, Umowa offsetowa jako sposéb na rozwdj innowacyjnosci i przedsigbiorczosci
hight-tech. Ksigga Pamigtkowa z okazji 85-lecia ochrony wlasnosci przemystowej w Polsce, Urzad
Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, Warszawa 2003, s. 349.

7H. Etzkowitz, The Triple Helix. University-Industry-Government Innovation in Action,
Routledge, New York 2008.

18 J. R. Meredith, S. M. Shafer, Operations Management for MBAs, John Wiley & Sons Inc.,
New York 2002, s. 41.

M. Mazewska, A. Rabczenko, A. Térz, Organizacja i zarzgdzanie dziatalnosciq inkubato-
row technologicznych, PARP, Gdansk—Warszawa—Poznan 2011, s. 57-59.

2 Fundusze walidacyjne sa przeznaczane na wsparcie przedsigbiorstwa w pierwszej fazie cy-
klu jego zycia na rynku. Przeznaczane sg na sprawdzenie koncepcji biznesowej na rynku. Fundusze
walidacyjne maja za zadanie sprawdzié, czy powstanie odpowiedni popyt na nowe produkty przed-
sigbiorstwa. W literaturze z zakresu finansowania dziatalnosci nowych firm na rynku zadanie wali-
dacji koncepcji biznesowej okresla si¢ jako sprawdzenie strategii monetyzacji dla nowej technologii
Iub nowego produktu.
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Bez wzgledu na to, jak wiele srodkow przeznacza si¢ na badania naukowe,
korzysci spoteczne sg niewielkie, jesli nie ma odpowiednich $rodkéw na infra-
strukture instytucji wsparcia biznesu. Finansista czy rzecznik patentowy powinien
mie¢ wiedzg, aby ocenic, ktore przedsiewzigcia moga si¢ okazac sukcesem rynko-
wym. Budowanie infrastruktury instytucjonalnej zmniejsza koszty decyzji bizne-
sowych. Nowi przedsigbiorcy sa bardziej sktonni uwierzy¢ w sukces rynkowy, je-
sli zaobserwuja wsparcie instytucjonalne. Korzysci z podjecia ryzyka utworzenia
nowego przedsigbiorstwa wymagaja nie tylko statego doplywu wynalazkow, ale
wlasciwej oceny ryzyka biznesowego. Jezeli wokot firmy tworzy sie przestrzen
z wykwalifikowang kadra, fachowym doradztwem, to ch¢¢ podejmowania ryzyka
jest wieksza, czgsciowo jest ono bowiem cedowane na zarzadzajacych wspomnia-
nymi organizacjami. Infrastruktura powinna by¢ rozwijana w kontekscie global-
nym, bez wzgledu na to, czy odbiorcy sa lokalni czy migdzynarodowi.

Polityka technologiczna prowadzona w ramach polityki przemystowej od-
dziatuje na infrastrukture tworzong rowniez przez: uniwersytety, instytuty ba-
dawczo-rozwojowe, duze firmy technologiczne, mate firmy technologiczne i inne
podmioty, w ktorych wystepuje rozwo6j nowych technologii i ich komercjalizacja.
Wdrozenie wynikéw badan i know-how, ktore zdobywaja osrodki badawczo-roz-
wojowe 1 akademickie, pozwala na zbudowanie lub pobudzanie przedsigbior-
czosci innowacyjnej. Odbywa si¢ to przez realizowanie projektow naukowo-
-badawczych ukierunkowanych gtéwnie na udzielanie licencji na wyniki badan
1 powstanie nowych firm, np. akademickich w sektorze nowych technologii.

Istota budowania wiedzy i umiej¢tnos$ci nowej kadry przedsigbiorcow ko-
mercjalizujagcych wyniki badan i technologie jest migdzynarodowe spojrzenie
na powstajace firmy. Nowe firmy technologiczne od poczatku sg zmuszone kon-
kurowac¢, nie tylko na rynku lokalnym, ale i na migdzynarodowym. Wiele z nich
powinno od razu dostrzec i wyodrebni¢ determinanty konkurencyjnosci z przed-
siebiorstwami zagranicznymi. Z kolei do centrow akademickich przesuwa sig¢
dziatalno$¢ badawczo-naukowa i aktywno$¢ zwigzana z rozwojem nowych tech-
nologii, skupiona na utalentowanych studentach i absolwentach, mtodych pra-
cownikach naukowych, ktérych zacheca sie do tworzenia nowych firm technolo-
gicznych. Mlodzi doktoranci bardzo czgsto nie majg szans na prace w jednostkach
uniwersyteckich oraz na znalezienie dobrej, zgodnej z ich kwalifikacjami pra-
cy, natomiast wlasna dziatalno§¢ moze by¢ dla nich szansa na awans spoleczny,
rowniez w Europie?'. W ten sposob mozna wykorzysta¢ wiedze¢ i nowe pomysty
powstate w srodowisku akademickim do powstania nowych firm. Poza tym wy-
sitki srodowiska akademickiego i samorzadowego idg rowniez w kierunku przy-
ciggniecia prywatnych funduszy zalgzkowych, ktore sg niezbedne w pierwszych
fazach wdrazania koncepcji nowego produktu lub ustugi na rynek?®.

21 Taka szansg dla mtodych przedsigbiorcéw daje na przyktad Erasmus.
22 Przyktadem angazowania §rodowiska akademickiego w dziatalno$¢ funduszy inwestycyj-
nych jest Program Kapitatl dla innowacji, Dziatanie 3.1. Inicjowanie dziatalnosci innowacyjnej.
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2.2. Sie¢ wspolpracy, dostep do kapitalu, personel
i kultura przedsiebiorczoS$ci

Prowadzenie badan naukowych i rynkowych zwigzanych z nowymi techno-
logiami, rozwdj nowych technologii dla wytaniajacych si¢ sektoréw gospodar-
ki powinny si¢ charakteryzowac spojrzeniem globalnym. Aby bylo to mozliwe,
jednym z elementéw infrastruktury musi by¢ sie¢ wspotpracy pomigdzy nowymi
przedsigbiorstwami komercjalizujgcymi wyniki badan i nowe technologie, insty-
tutami naukowo-badawczymi, instytucjami wsparcia. Sie¢ wspotpracy powinna
mie¢ takze charakter migdzynarodowy.

Instytucje wsparcia, takie jak inkubatory technologiczne, parki naukowe i na-
ukowo-technologiczne, przedstawiaja w swojej ofercie najczesciej pomieszcze-
nia dla nowych firm, ale najistotniejszymi elementami ustug, ktére powinny by¢
w dalszej kolejnosci rozwijane, sa: szkolenia, doradztwo, dostep do sieci eksper-
ckiej. Tworzy to niematerialng warto$¢ dodang ustug dla firm. Wynika ona z tego,
ze przekazywane sg know-how 1 najlepsze praktyki istniejace w organizacji lub
poza nig. Niektore instytucje wsparcia dostarczajg ushugi w sposéb ciagtly, dzieki
czemu znaczgco redukujg ryzyko komercjalizacji. Strategiczne ustugi np. inku-
batora i parku naukowo-technologicznego obejmuja pomoc w wybraniu odpo-
wiedniego modelu biznesowego (modelu funkcjonowania nowej firmy na rynku),
strategii marketingowe;j, strategii ochrony wtasnosci intelektualnych, w przygoto-
waniu koncepcji rozwoju produktu i wdrozenia go na rynek, napisaniu biznespla-
nu oraz przygotowaniu prezentacji dla przedstawicieli kapitatu (aniotéw biznesu
lub przedstawicieli kapitatu zalazkowego)*. Warto$¢ dodang usthug w aspekcie
sieci wspotpracy mozna uogdlni¢ w czterech punktach:

1) dostep do grup wsparcia: przedstawicieli biznesu, samorzadu i Srodowiska
akademickiego;

2) dostep do krajowych i miedzynarodowych rynkow;

3) dostep do zrodet finansowych;

4) dostep do sieci ekspertdw i trenerow szkoleniowych.

Omawiajgc warto$¢ sieci, np. instytucji wsparcia, przedsi¢biorstw akademic-
kich, przedsigbiorstw funkcjonujacych w inkubatorach lub parkach naukowo-
-technologicznych, przedsiebiorstw komercjalizujacych wyniki badan naukowych,
warto zwroci¢ uwage na sposob oceny wartosci sieci. Rogalev zaproponowat takie

Uczelnie lub ich spotki samodzielnie lub z funduszami kapitalowymi pozyskujq srodki na kapitat
inwestycyjny, w celu inwestowania we wczesnym etapie rozwoju nowych przedsigbiorstw komercja-
lizujgcych wyniki badan osrodkow naukowo-badawczych.

B M. Mazewska, A. Rabczenko, A. Térz (Organizacja i zarzgdzanie dzialalnoscig inkuba-
torow..., s. 55-70) dzielg ustugi na ustugi merytoryczne (w tym doradztwo podstawowe, ustugi
proinnowacyjne, inkubacja technologii), ustugi zwigzane z infrastruktura techniczng i ustugi mar-
ketingowe.
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parametry, jak: liczbg organizacji w sieci (size), liczbg powigzan sieci (density),
liczbe réznych typow organizacji w sieci (diversity), liczbe powigzan separujaca
dwie organizacje (reachability), niezmiennos¢ sieci w czasie (stability)*. Do nich
mozna jeszcze doda¢ aktywno$¢ sieci reprezentowang przez liczbe projektow,
programdw, wydarzen realizowanych przez sie¢ oraz ksztalt krzywej uczenia si¢
(np. budowania wspoélpracy, funkcjonowania na rynku, komercjalizacji) i wiary-
godnos¢ na rynku.

Wigkszo$¢ firm technologicznych jest uzalezniona od ludzi lub funduszy ka-
pitalowych innych organizacji. Dzi¢ki funduszom wlasnym zespot innowatorow
moze rozpoczac biznes, z kolei dzigki wykorzystaniu obcych §rodkow finanso-
wych przedsiebiorstwa technologiczne mogg stworzy¢ firme i budowac biznes.
Rodzina i przyjaciele dostarczaja matych kwot, ktore pozwalaja stworzy¢ kon-
cepcje, czasem prototyp, ale logicznym krokiem w kreowaniu nowej technologii,
nowej firmy lub nowego produktu jest skorzystanie z finansowania zewnetrznego
w postaci dostepnych funduszy kapitalowych. Moga by¢ one zarowno prywatne,
jak 1 publiczne. Dostgpno$¢ funduszy zalezy jednak w duzym stopniu od wiedzy
o rynku i inwestorach®. Nowy przedsigbiorca tworzacy nowa technologie naj-
czesciej uswiadamia sobie, ze istnieje kapitat dostgpny dla nowych firm, ale nie
uwzglednia drugiego istotnego faktu, ze inwestor moze, ale nie musi dofinanso-
wac nowego przedsigwzigcia. Instytucje finansowe maja za zadanie redukowac
rowniez swoje ryzyko biznesowe?. Mechanizméw zmniejszania ryzyka bizneso-
wego moze by¢ wiele, ale w przypadku inwestowania w nowe technologie i sek-
tor high-tech jednym ze sposobow moze by¢ dyferencjacja inwestycji. Oznacza
to, ze z jednej strony portfel inwestycyjny powinien zawiera¢ inwestycje w roézne
przedsigwzigcia o rdznej wartosci kapitatu, a z drugiej — innowacja o wigkszej no-
wos$ci moze by¢ bardziej ryzykowna, gdy w portfelu inwestycyjnym znajdujg si¢
juz inwestycje z danego sektora. To sprawia, ze nie kazda innowacja moze zaist-
nie¢ na rynku, a ocena potencjatu rynkowego musi zawiera¢ oceng mozliwosci
inwestycyjnych rynku.

Jedna z najwazniejszych warto$ci dodanych ustug dostarczanych przez inku-
batory, centra innowacji, parki naukowo-technologiczne, akceleratory technologii
oraz centra transferu technologii to pomoc firmom w uzyskaniu wymaganego fi-
nansowania. Zewnetrzne finansowanie przyjmuje nastgpujace formy: inwestycji
aniotow biznesu, funduszy zalagzkowych, inwestycji branzowych przedsigbiorstw
dzialajacych na danym rynku, kredytéw bankowych oraz funduszy rzadowych
(na przyktad w 2000 roku w Austin w Teksasie dziatalo okoto 100 aniotow biz-
nesu, ponad 30 funduszy zalgzkowych oraz kilka bankéw zainteresowanych

2 N. Rogalev, Technology commercialization in Russia challenges and barriers, IC2 Institute
The University of Texas at Austin, 1999, s. 121.

2 R. D. Hisrich, M. P. Peters, op. cit., s. 368.

2 D. Besanko, D. Dranove, M. Stanley, S. Schaefer, op. cit., s. 454-455.
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sektorem zaawansowanych technologii)?’. Wewnetrzne sposoby finansowania,
za pomocy przeksztatcenia aktywow, odpisow amortyzacyjnych, przyspieszenia
obrotu kapitatu, sa dostepne dla firm majacych juz histori¢ rynkowa. W branzy
nowych technologii w duzym stopniu nalezy uwzgledni¢ firmy nowe niemaja-
ce duzego obrotu, a tym bardziej zysku, zatem finansowanie wewngtrzne moze
oznacza¢ tylko $rodki rodzinne lub pochodzace od przyjaciot. Kredyt bankowy
najczesciej w przypadku Polski i innych krajow Unii Europejskiej jest wykorzy-
stywany w postaci salda debetowego rachunku biezacego®®. Korzystanie z kredy-
tu jest jednak do$¢ trudnym do wykorzystania srodkiem finansowania dziatalno$ci
firmy technologicznej we wczesnym etapie rozwoju przedsigbiorstwa. Wynika
to z dwoch zasadniczych powoddéw: omawiane firmy maja krotka histori¢ dzia-
falnos$ci oraz bardzo czgsto ich majatek stanowia wtasnos$ci intelektualne, know-
-how i know-why, ktére zdobyty. Oznacza to, ze oceniane sg jako organizacje bez
zdolnosci kredytowej. W Polsce banki powoli zaczynajg uwzglednia¢ wartosci
niematerialne jako zabezpieczenie kredytu, ale nadal stanowi to rzadko$¢ na ryn-
ku finansowym, dlatego innym elementem umozliwiajagcym dostep do kapitatu sg
fundusze poreczen kredytowych (public qurantee schemes).

W poréwnaniu z rokiem 1989 mozna zaobserwowaé bardzo duze zmiany,
ktore zaszty na rynku instytucji finansowych w Polsce i na §wiecie. W latach dzie-
wigcdziesigtych zapoczatkowano tworzenie sieci kapitalowych, na przyktad sie¢
kapitatu funkcjonujaca w Stanach Zjednoczonych (np. Teksanska Sie¢ Kapitatu).
Pojawiaja si¢ aniotowie biznesu®’, ktorzy oprocz venture capital sa gotowi bez-
posrednio zaangazowacé si¢ w przedsigbiorstwo poprzez udzialy. Aniotowie biz-
nesu dostarczaja kapitat na bardzo wczesnym etapie rozwoju, w ktérym $rodki
innowatora lub jego rodziny nie wystarczajg na dalszy rozwdj przedsiewzigcia,
najczesciej na stworzenie prototypu, dalsze badania nad technologia lub produk-
tem. Fundusze venture capital sa oferowane w wielu formach: seed capital, start
up, first stage. Jest to rOwniez kapitat dostarczany we wczesnym etapie rozwoju
firmy. Glownym celem inwestycji funduszy anioldw biznesu i venture capital sa:
sfinalizowanie prac nad technologia w celu wprowadzenia jej na rynek, rozruch
przedsiebiorstwa i rozwdj firmy we wczesnym etapie rozwoju po wejsciu na ry-
nek. Inne formy venture capital to finansowanie wykupu menedzerskiego, czyli
zakup przez zewngtrzng firme¢ akcji danego przedsicbiorstwa w celu jego przeje-
cia. W ramach budowania sieci wspotpracy mozna wyszczegolni¢ jeszcze jeden

2 K. Zasiadly, D. M. Trzmielak, Doswiadczenia amerykanskie, [w:] Innowacyjna przedsie-
biorczos¢ akademicka — swiatowe doswiadczenia, red. J. Gulinski, K. Zasiadly, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2005, s. 119-133.

2 B. Mikotajezyk, Finansowanie rozwoju MSP w krajach Unii Europejskiej, [w:] Instrumenty
transferu technologii i pobudzania innowacyjnosci w matych i srednich przedsiebiorstwach, s. 64-95.

¥ P. Glodek, P. Pietras, Finansowanie komercjalizacji technologii i przedsiewzigé innowacyy-
nych opartych na wiedzy, PARP, £.6dZ 2011, s. 31.
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rodzaj finansowania joint venture, finansowanie zmierzajace do zbudowania sil-
nej struktury organizacyjnej na rynku miedzynarodowym®. Instytucje venture
capital lub anioty biznesu znajg z reguty sektor, w ktéry cheg zainwestowac, ale
przede wszystkim rozumieja specyfike firm technologicznych. Dla tych dwdch
grup inwestorow najwazniejszym czynnikiem sa: zarzadzanie w firmie oraz pro-
cedury instytucji, ktéra pomaga w pozyskaniu kapitatlu. Instytucje wsparcia firm
technologicznych musza si¢ charakteryzowac przede wszystkim znajomoscia
metod oceny potencjatu rynku, w tym oceny konkurencji, wtasnosci intelektu-
alnych, mozliwych strategii rynkowych i finansowych oraz mozliwych zrodet
finansowania (rys. 2.1).

TN
Ustugi strategiczne Panele Igtot.ny WPWW
sieci wspolpracy
ekspertow na komercjalizacje
Przygotowanie
modelu biznesowego
Dostep do sieci inwestorow _

Finansowe
Marketingowe
Zwigzane z zasobami ludzkimi
Badania rynku

Ustugi operacyjne

Ustugi

podstawowe Powierzchnia biurowa i ustugi biurowe

Sale konferencyjne
Wyposazenie biurowe
Wyposazenie laboratoryjne

Rys. 2.1. Model dostarczania ustlug przez instytucje wsparcia

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie D. M. Trzmielak, Entrepreneurship, co-oper-
ation networks and culture factors and stimulators for new technology development policy, [w:]
Theoretical and Practical Aspects of Urban and Regional Development, red. T. Markowski,
M. Turata, Polish Academy of Science Committee for Spatial Economy and Regional Planning,
Warszawa 2009, s. 226-243.

Sie¢ wspolpracy ma kluczowe znaczenie w przypadku globalizacji technologii.
Globalizacja obejmuje globalne rozmieszczenie technologii oraz badan naukowych.
Firmy lokujg swoje dziatania tam, gdzie mozliwe jest stworzenie tancucha procesu
i gdzie zapewnione jest odpowiednie srodowisko dla produkcji. Funkcjonowanie
w sieci wspotpracy umozliwia dostgp do globalnych zasobow technologicznych,

30 D. M. Trzmielak, Entrepreneurship, co-operation networks and culture factors and stimula-

tors for new technology development policy, [w:] Theoretical and Practical Aspects of Urban and
Regional Development, red. T. Markowski, M. Turata, Polish Academy of Science Committee for
Spatial Economy and Regional Planning, Warszawa 2009, s. 226-243.
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rozpoczecie wspotpracy, znalezienie potencjalnych partnerow i dokonanie charak-
terystyki rynkow. Sie¢ moze stuzy¢ rowniez do wywiadu technologicznego.
Wdrozenie na rynek wynikow badan i nowych technologii wigze si¢ z pro-
cesem komercjalizacji, ktory zaczyna si¢ generowaniem idei i oszacowaniem jej
szans rynkowych, a konczy sprzedaza produktow lub ustug na rynku. Jest on cza-
sami trudny 1 moze trwac kilka lat, dlatego o$rodki otoczenia biznesu i cata in-
frastruktura z nimi zwigzana zmniejszajg ryzyko dziatalnosci. Personel instytucji
wsparcia, pomagajac wdrozy¢ wyniki badan, technologie¢ lub produkt, musi dazy¢
do zapewnienia zrédet finansowych, personalnych technologicznych oraz dostg-
pu do wiedzy z zakresu komercjalizacji nowych technologii. Tworcy produktu
lub technologii powinni uzyskiwa¢ pomoc w postaci doradztwa w zakresie zarza-
dzania. Te i inne problemy uswiadamiaja, jak wielki jest zakres prac, ktéry musi
zosta¢ wykonany w uczelniach, instytutach badawczych, o$rodkach wsparcia
1 w firmach technologicznych. Z kolei wynalazca, tworca technologii lub produk-
tu musza zdac¢ sobie sprawe, jak wielkie bariery nalezy pokona¢, aby od wygene-
rowania pomystu doj$¢ do skomercjowalizowania technologii lub produktu.
Kultura przedsiebiorczos$ci jest zwigzana z czynnikami, ktére warunkujg za-
chowanie autorow technologii, 0sob i instytucji mogacych wspiera¢ innowacje.
Postugujac si¢ przyktadem , kultury Cambridge™!, mozna stwierdzi¢, Ze jest ona
elementem infrastruktury, ale rodzi si¢ rowniez dzieki infrastrukturze. Dostepnosé
do instytucji okotobiznesowych, finansowych, potencjalnych kooperantow, partne-
row, konsorcjantow i inwestorow sprawia, ze nowe firmy technologiczne, chcac
wejs¢ do srodowiska Cambridge (ale podobnie jest w przypadku Sillicon Valley,
Technopolis w Austin i Bombaju), musza w nim dziata¢ wedtug ustalonych standar-
dow. Kulture przedsiebiorczo$ci mozna analizowa¢ w dwdch wymiarach: biernej
i czynnej przedsiebiorczosci. Bierna uwzglednia inicjatywe w generowaniu idei,
tworzeniu wynalazkow, czynna przedstawia spojrzenie rynkowe (wdrozeniowe)
tworcow nowych technologii. Wielu autorow nowych technologii przedstawia
interesujgce rozwigzania, ale tylko cze$¢ z nich moze zosta¢ skomercjalizowana.
Wynika to z braku potencjatu rynkowego prezentowanej technologii, umiejetno-
$ci zamiany czynnikow technicznych na korzysci rynku docelowego i z niecheci
do podejmowania ryzyka. Myslenie w kategoriach rynku docelowego i podejmo-
wanie ryzyka na przyktad rynkowego warunkuje czynng kulture przedsigbiorczosci.
Nieche¢ do ryzyka utrudnia lub wrecz uniemozliwia podejmowanie dziatan o cha-
rakterze wyprzedzajacym przewidywane zmiany rynkowe*. Kazdy dobry pomyst

3 B. Hodgson, The growth of new technology Based Firms in and around Cambridge. An
update of the Cambridge phenomenon, [w:] Society, Science, Government, red. A. Kuklinski, Komi-
tet Badan Naukowych, Warszawa 1992, s. 275-285.

32 K. Rupik, Orientacja a wiedza przedsigbiorstwa — wybrane relacje i ich uwarunkowania,
[w:] Marketing — handel — konsument w globalnym spofeczenstwie informacyjnym, red. B. Gregor,
cz. 1, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica”, 179, Wydawnictwo Uniwersytetu £.6dz-
kiego, £.6dz 2004, s. 88.
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musi zosta¢ zamieniony w cechy nabywcze, przedstawiony tak, by byt klarowny
i przystepny dla ostatecznego uzytkownika. Bardzo czgsto tworcy technologii nie
prezentuja jej w sposob zrozumiaty dla srodowisk wspierajacych komercjalizacje.
W rezultacie technologia nie moze si¢ przedrze¢ do kolejnej fazy procesu komercja-
lizacji. Bierna przedsigbiorczos¢ wynika z wiedzy technicznej i pomystowosci inno-
watorow. Czynna za$ jest rezultatem wiedzy ekonomicznej i intuicji menedzerskiej.
Jak wskazujg wyniki badan socjologicznych®, w Polsce wystepuje stereotypowe
podejscie do badan. Budzet panstwa finansuje badania bez wzglgdu na ich wartos¢
ekonomiczng. W przedsigbiorczosci innowacyjnej liczy si¢ czas, a podejscie decy-
dentow, urzgdnikow, dysponentéw srodkow finansowych uwzglednia bardziej ich
potrzeby. Srodowiska urzednicze panstwowe, regionalne, lokalne i uniwersyteckie
nie u§wiadamiajg sobie, ze nowe technologie nie powinny czeka¢ na wdrozenie
ze wzgleddw biurokratycznych. Wazne jest, aby osoby pehiace funkcje zarzadcze,
administracyjne rozwijaty si¢ w takim samym tempie, jak ich otoczenie. Ich kom-
petencje powinny si¢ charakteryzowa¢ znajomoscia natury innowacyjnosci i bizne-
su, dla ktoérego pracuja. Utrzymywanie rutynowego porzadku nie moze oznaczad
hamowania proceséw zmian, do ktorych nalezy proces komercjalizacji**. Personel
i kultura przedsigbiorczosci rowniez odpowiadajg za sprawny przeptyw wiedzy i in-
nowacji, wptywajacy na budowanie gospodarki opartej na wiedzy. Wiedza, ktora
jest jednym z podstawowych zasobdéw warunkujacych rozwéj nowych technologii,
powstaje w umystach naukowcow i przedsiebiorcow. Ze wzgledu na krotki cykl zy-
cia produktow i wynalazkow bardzo wazna jest zdolno$¢ do szybkiego aplikowania
nowych rozwiagzan w warunkach szybkich zmian rynkowych.

2.3. Strategie komercjalizacji w polityce regionalnej

Stankiewicz*® okresla konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa jako zdolnos¢ do spraw-
nego (skutecznego, korzystnego i ekonomicznego) realizowania celow na rynkowe;j
arenie konkurencji. Podstawa budowania konkurencyjnosci przedsigbiorstwa — jak
twierdza przedstawiciele ,,szkotly zasobowej” — sg zasoby, umiejetnosci, kompetencije
bedace w jego posiadaniu. Im bardziej unikatowe, rzadkie i trudne do imitowania,
tym bardziej wartoSciowe z punktu widzenia osiggania przewagi konkurencyjne;j®.

3 T. Adamski, Migdzy uczelniq a przemystem — szanse, bariery, rozwigzania, [w:] Nauka
i biznes: refleksje i refleksy, Centrum Innowacji, Transferu Technologii i Rozwoju Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2005, s. 63.

3% H. Mruk, Zarzqdzanie sobg a zarzqdzanie personelem, [w:] Marketing — handel — konsu-
ment..., s. 78.

3 M. J. Stankiewicz, Konkurencyjnosé przedsigbiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa w warunkach globalizacji, TNOiK Dom Organizatora, Torun 2002, s. 36

K. Obldj, Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002, s. 13; C. K. Prahalad,
G. Hamel, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1999, s. 14.
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Innowacje i nowe technologie stanowig przyktady tego typu zasobdw. Znaczenie
innowacji w procesie wzrostu gospodarczego juz dawno podkreslali Schumpeter,
Solow czy Drucker. Obecnie sa nie tylko dostrzegane, ale w dobie globalizacji go-
spodarki wysuwaja si¢ na pierwszy plan w procesach konkurowania przedsigbiorstw.

Strategie komercjalizacji sg powigzane ze strategiami konkurowania technolo-
giami, ktore zmierzajg do zbudowania, utrzymania i wykorzystania zasobow tech-
nologicznych w celu zwigkszenia konkurencyjnosci przedsicbiorstwa lub innej or-
ganizacji oraz otoczenia, w jakim one dziataja. Przyjmujac podejscie Kozmetzkiego,
ze komercjalizacja ma wymiar zarowno ekonomiczny, jak i zarzadczy, strategie ko-
mercjalizacji bedziemy odnosi¢ do dwoch sfer: polityki regionalnej i polityki przed-
sigbiorstwa zajmujacej si¢ badaniami, rozwojem i1 wdrazaniem technologii.

Polityka technologiczna wspiera nowe przedsigbiorstwa oraz wprowadza pro-
gramy pomocy przedsiebiorczosci technologicznej. Europejska polityka przemy-
stowa wspiera i tworzy programy stymulujace konkurencyjnos¢ takich technologii,
jak: informacyjno-komunikacyjne, biotechnologiczne, nanotechnologiczne, zwia-
zane z aeronautyka, energetyczno-wodorowe, zwigzane ze zdrowiem, Zywnoscia,
ochrong srodowiska oraz transportem. Komisja Europejska zaleca wsparcie poli-
tyki technologicznej i badan na wybranych technologiach, ktore staja si¢ nowymi
obszarami specjalizacji Unii Europejskiej’’. Transfer technologii, ktory oznacza
transfer wiedzy, nauki lub know-how, technologii opartej na wynikach badan z jed-
nej organizacji do drugiej*® i jest mozliwy dzieki réznym instytucjom wspierajacym
sferg przedsiebiorczo$ci (m.in. inkubatory technologiczne, centra transferu techno-
logii, centra innowacji, akceleratory technologii itd.), stanowi wazny element stra-
tegii komercjalizacji. Instytucje innowacyjnego biznesu moga odgrywac kluczowa
role w realizacji strategii przedsigbiorstwa. Ich zadaniem jest potencjalne uczenie
firmy rynkowego myslenia i zachowania. Stopniowe przystosowywanie i dopaso-
wanie przedsiewzie¢ do warunkoéw rynkowych ma dobry wplyw na rynek *.

Osiagniecie regionalnego wzrostu ekonomicznego jest mozliwe dzigki wy-
korzystaniu czterech strategii, ktorych podstawg jest komercjalizacja nowych
technologii®:

1) strategii relokacji sektoréw przemystowych;

2) strategii kreowania know-how i ekspansji;

37 A. Bakowicz, Przedsigbiorczos¢ i innowacyjnosé¢ w dziataniach Komisji Europejskiej, [w:]
Osrodki innowacji i przedsigbiorczosci w Polsce, red. K. Matusiak, SOOIPP, Raport 2004, Instytut
Ekonomii UL, £.6dZ—Poznan 2004, s. 372.

3% 1. Prodan, M. Drnovsek, J. Ulijn, 4 conceptual framework for studying a technology transfer
from academia to new firms, Delf University, material niepublikowany.

¥ D. M. Trzmielak, Infrastructure and New Technology Development Policy — Lessons from
Polish Market, niepublikowany referat, Conference on Technology Policy and Innovation, Santo-
rini 2006.

“D. M. Trzmielak, Marketing nowych technologii i strategie regionalne oparte na transferze
technologii, [w:] Marketing technologiczny i marketing terytorialny, red. T. Markowski, D. M. Trzmie-
lak, J. Sosnowski, Polska Akademia Nauk KPZK, ,,Biuletyn” [Warszawa] 2007, z. 235, s. 103.



92

3) strategii budowania nowych firm opartych na wiedzy;

4) strategii partnerstwa dla uzyskania efektu mnoznikowego.

Pierwsza strategia oparta jest na wschodzacych technologicznych dziedzi-
nach, ktore umozliwiajg realokacje zasobéw ekonomicznych regionu. Tworzy sie
nowe gatezie przemystu, ktore buduja przedsigbiorczo$¢ innowacyjng. Nastepuje
transfer technologii z nauki do przemystu lub pomigdzy firmami. Nowe sektory
to nowe firmy, nowe produkty, wzrost zatrudnienia i wzrost bogactwa regionu.

W kolejnej strategii podstawa jest dostep do wiedzy umozliwiajacej ekspan-
sje miedzynarodowg i specjalizacje. Wysoki prestiz i uznanie firm s budowane
poprzez transfer wiedzy z jednostek badawczych do biznesu. Uznany know-how
i najlepsze praktyki pochodzace z o$rodkow akademickich wspotpracujacych
z przemystem dajg firmom instrument w postaci zwigkszonej wiarygodnosci
rynkowej.

Strategia budowania nowych firm opartych na wiedzy to realizacja celu, ja-
kim moze by¢ uzyskanie wzrostu ekonomicznego dzigki wykorzystaniu poten-
cjatu akademickiego. Osrodki akademickie majace wydziaty eksperymentalne,
instytuty badawcze, produkuja dobrze wyksztatcong kadre specjalistow, ktorzy
tworzg tak zwane firmy odpryskowe. Strategia ta wymaga relatywnie wigkszego
wsparcia instytucjonalnego. Nowe firmy technologiczne, aby mialy jakakolwiek
szans¢ konkurowania, musza uzyska¢ dostep do infrastruktury umozliwiajace;j
im stworzenie nowych rozwigzan. Proces komercjalizacji technologii, ktory wy-
maga oceny potencjatu rynkowego, zbudowania zespotu, stworzenia prototypu
oraz przygotowania modelu biznesowego dla nowej firmy, utrudnia nowym fir-
mom konkurowanie z juz istniejagcymi. Dla nich powinny by¢ stworzone inku-
batory technologiczne i przedsigbiorczo$ci oraz parki naukowo-technologiczne.
Ochronny czas, ktory obejmuje okres w inkubatorze lub parku naukowo-tech-
nologicznym, jest przeznaczony na budowanie nie tylko wartosci dodanej firmy,
ale przede wszystkim obnizenie niewspotmiernie wysokich kosztow rozpocze-
cia funkcjonowania firmy na rynku. Wdrozenie nowej technologii jest obarczo-
ne zdecydowanie wyzszym ryzykiem dziatalnosci gospodarczej w porownaniu
z dziatalnos$cia istniejgcego przedsigbiorstwa.

Partnerstwo dla wykorzystania efektu mnoznikowego jest realizacja alian-
sow strategicznych zarowno duzych firm, jak i matych. Nowo powstate przed-
sigbiorstwa wchodzg réwniez na rynek podwykonawcow, liderow rynkowych,
wzbogacaja oferte i zwigkszajg innowacyjnos¢ duzych firm. Elastycznos$¢ dziata-
nia matych firm technologicznych sprawia, ze s3 one motorem dla wzrostu gospo-
darczego catego rynku. Partnerstwo dla uzyskania efektu mnoznikowego moze
polegac¢ na zbudowaniu sieci powigzan pomiedzy osrodkami akademickimi a biz-
nesem i administracja publiczng. Wspotdziatanie tych trzech sfer ulatwia rozwoj
i funkcjonowanie nowych firm. Programy badawcze i1 edukacyjno-szkoleniowe,
ktore moga powstawac, beda miaty silne odzwierciedlenie w potrzebach nowej
kadry kierowniczej firm technologicznych. Z kolei administracja samorzadowa
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promuje nowo pojawiajace si¢ sektory, przyciagajac kapitat zalagzkowy niezbedny
do realizacji pomystow na nowe przedsiewzigcia w sektorze zaawansowanych
technologii. Przedstawiciele biznesu natomiast, widzac szans¢ na rozwoj, wiacza-
ja sie w programy badawcze, korzystaja z programéw akademickich i wspieraja
dziatania samorzadu.

Omawiane strategie sg ukierunkowane na powstawanie grup (osrodkow)
wsparcia, ktoérych zadaniem jest tworzenie warunkow dla rozwoju ekonomicz-
nego, transferu wiedzy i technologii z o$rodkéw badawczych 1 uniwersyteckich
do przemystu. Do tych grup mozna zaliczy¢ przede wszystkim: grupy biznesowe,
stowarzyszenia przedsiebiorcoOw, stowarzyszenia organizatoréw osrodkéw inno-
wacji 1 przedsigbiorczosci, stowarzyszenia dla rozwoju regionalnego oraz funda-
cje dla edukacji i przedsigbiorczo$ci*!.

Wszystkie cztery analizowane strategie zaktadajg, ze punktem wyjscia jest
kreatywnos¢, ktora w tworzeniu podstaw dla wielu technologii powinna mie¢ wy-
miar migdzynarodowy czy nawet globalny. W ten sposdb wykorzysta ona rowniez
pozytywne elementy strategii wejscia na rynki miedzynarodowe i/lub globalne.
Wiktor*, analizujac wptyw globalizacji, podkresla istotny wptyw takich czynni-
koéw, jak korzystny klimat trwatego wzrostu gospodarczego, kreowanie szersze-
go rynku, tatwiejszy dostep do kapitatu, informacji oraz zasobow. Opierajac si¢
na rodzajach korzysci, ktore definiuje Pohl*, mozna stwierdzi¢, ze nowe techno-
logie beda powstawatly wtedy, gdy uzyskaja dodatkowa warto§¢ w procesie dosto-
sowania technologii i produktu do wymogoéw rynku. Nowa technologia musi by¢
uzyteczna i/lub rozwigzywac¢ problemy nabywcy. Dodatkowo firmy dziatajace
w sektorze nowych technologii od samego poczatku swojego istnienia lub wejscia
na rynek high-tech musza postrzega¢ konkurencyjno$¢ co najmniej miedzynaro-
dowo. Dziatanie takie wynika nie tylko z tego, ze tam znajda partnera, nowego
klienta oraz zbyt, ale dlatego ze konkurencyjnos¢ nowego rozwigzania techno-
logicznego moze zwickszy¢ sie poprzez konfrontacje z alternatywnymi nowymi
technologiami, ktére moga dopiero powsta¢. W kazdym innym kraju, regionie,
na rynkach mi¢dzynarodowych czy globalnych jest wigcej probleméw do rozwia-
zania niz wylacznie na rynku lokalnym. Poza tym w przypadku nowych techno-
logii postrzeganie ich przez pryzmat technologii migdzynarodowych umozliwia
zwigkszenie roznorodnosci ofert i mozliwosci stworzenia rozwigzania o wick-
szym potencjale rynku. Nie bez znaczenia dla oceny czterech wymienionych stra-
tegii technologicznych jest poziom gospodarczy rynku lokalnego. Im wigksza jest

4 Tbidem.

4 J. Wiktor, Zakres globalizacji sektoréw gospodarki swiatowej w swietle analizy listy ,, Glo-
bal 1000, [w:] Marketing — handel — konsument..., s. 109-119.

4 Zakup na przyklad licencji moze nie rozwigzywaé probleméw, ale moze by¢ przydatny
dla firmy ze wzgledow strategicznych — migdzy innymi uniemozliwienia innej firmie zastosowania
danej technologii. Zob. H. Ch. Pohl, Systemy logistyczne. Podstawy organizacji i zarzqdzania, In-
stytut Logistyki i Magazynowania, Poznan 1999, s. 22.



94

luka technologiczna pomiedzy przedsicbiorstwami lokalnymi i zagranicznymi,
tym wigksza bedzie kreatywnos$¢ imitacyjna*.

Z czynnikiem zwigzanym z wtadzg lokalng i krajowa zwigzany jest klimat
dla nowych technologii. Jak wskazuje wiele amerykanskich zrodet, klimat danego
biznesu jest szczegdlnie istotny, poniewaz identyfikuje ekonomiczne mozliwos$ci
danego regionu. Firmy adoptuja wzorce, know-how 1 najlepsze praktyki w da-
nym sektorze, aby mogly by¢ rozpoznawane jako kreatywne na rynku krajowym
i migdzynarodowym. Jezeli klimat dla nowych technologii jest pozytywny, przed-
sicbiorstwa moga si¢ trwale wigza¢ z regionem, pracownicy nabierajg umiejet-
no$ci innowacyjnych, a uczelnie dostosowuja programy edukacyjne i szkolenio-
we do potrzeb rynku. Klimat nowych technologii moze by¢ identyfikowany jako
efekt regionalnej i krajowej polityki oraz instytucjonalnych inicjatyw®. Oceny
efektywnosci dziatan w regionie mozna dokonac za pomoca indeksu kreatywno-
sci‘®, ktory obejmuje kombinacje czterech czynnikow:

1) udziatu zatrudnionych w kreatywnych zawodach;

2) udziatu zatrudnienia w sektorze high-tech w stosunku do ogdlnego
zatrudnienia;

3) patentow na glowe mieszkanca;

4) zroéznicowania spotecznego.

Pomiar przedsigebiorczosci za pomoca indeksu kreatywnosci jest wykorzysty-
wany na przyktad w Stanach Zjednoczonych (Forbs sklasyfikowat Austin w Teksasie
w 2000 roku na pierwszym miejscu wérod najbardziej przedsi¢biorczych miast’;
zostato ono ocenione w skali krajowej na drugim miejscu, po San Francisco, a przed
San Diego i Bostonem). Jednakze miernik nie uwzglgdnia zrdéznicowania spotecz-
nego wynikajacego z przestanek historyczno-politycznych, a komercjalizacja no-
wych technologii jest pojeciem dopiero si¢ rozpowszechniajagcym. Dodatkowo
otoczenie prawne, przekroj zawodowy ludnosci mogg mie¢ silny wplyw na klimat
dla przedsigbiorczosci, nieporownywalny w poszczegdlnych krajach. Alexiadis
i Torres® w analizie modelu kreowania i adopcji technologii podkreslaja, ze proces
dyfuzji nie jest automatyczny. Absorpcja technologii i konwergencja ekonomii za-
leza od zasobow ludzkich, poziomu technologicznego oraz kondycji infrastruktury.

W literaturze polskiej mozna odnalez¢ rowniez podejscie do pomiaru roz-
woju gospodarczego opartego na pomiarze kreatywnosci klasy kreatywnej

4 D. Kornacka, Potencjal absorpcji obcej technologii w gospodarce polskiej, Difin, Warszawa
2003, s. 312-319.

% Austin, Texas, business climate assessment, market street services, March 2003, Atlanta.

4 R. Florida, The Rise of the Creative Class, Basic Books, New York 2002, s. 225.

47 _Forbes Magazine”, 29 May 2000, vol. 165, s. 137.

#S. Alexiadis, G. M. Torres, Technology adoption and spatial interaction: evidence from the
European regions, [w:] Innovations and Space — European and National Approach, red. T. Markow-
ski, M. Turata, P. Zuber, Polish Academy of Science Committee for Spatial Economy and Regional
Planning, Warszawa 2009, s. 24-42.
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(tzw. model 3T: technologia, talent, tolerancja) opracowanego przez Floride.
Klincewicz* wskazuje, ze dziatania ukierunkowane jedynie na rozwdj technologii
(komercjalizacje¢ technologii) w ograniczonym stopniu przyczyniaja si¢ do wzro-
stu konkurencyjnosci przedsiebiorstw i regionow. Efektywnos¢ dziatan w polskich
regionach powinna by¢ oceniona rowniez na podstawie liczebnosci klasy kreatyw-
nej (indeks talentu) oraz analizy barier wejscia do spotecznosci lokalnej i atmosfe-
ry stymulujacej naptyw utalentowanych pracownikow (indeks tolerancji).

2.4. Strategie komercjalizacji i transferu technologii
w przedsi¢biorstwie

Strategie wprowadzania technologii na rynek

Technologia o lepszych parametrach, charakterystyce, skuteczniejszym i efek-
tywniejszym dziataniu nie gwarantuje sukcesu rynkowego. Organizacje rozwijaja-
ce nowe technologie na poczatku fazy dostarczania technologii na rynek powinny
wyodrebnic i przenies¢ na rynek te elementy, ktdre bezspornie daja przewage kon-
kurencyjng i wprowadzic¢ je do strategii. Strategia komercjalizacji powinna dostar-
czy¢ mierzalng warto$¢ dla ostatecznych odbiorcow. Organizacja, tworzac strate-
gie komercjalizacji, stoi przed odpowiedzig na pytania: Czy podmiot sam powinien
podja¢ si¢ wdrazania technologii? Jak transferowac wiedze, technologie, aby uzy-
ska¢ optimum dla dochodu i ryzyka dziatania? Jaka wspotprace powinna podjac
organizacja, by rozwija¢ technologi¢ lub rynek? Jak wdrozy¢ technologie na rynku
przez ogniwa dystrybucji, gleboko$¢ integracji z innymi podmiotami (glebokosc¢
integracji pionowej)? Jak uzyskac¢ zwrot naktadow badawczych i dochod?*°

Brown et al. proponuja traktowa¢ odrgbnie zaréwno radykalne technologie,
jak 1 kontynuacyjne, podczas przygotowania procesu wprowadzenia na rynek.
Dwie strategie dominujg przy wdrazaniu technologii radykalnych na rynek®':

1) kumulacja w niszy rynkowe;j;

2) hybrydyzacja.

Pierwsza strategia proponuje przygotowanie i wdrazanie réznych wariantow
technologii na waskim rynku, w waskim obszarze zastosowania, dopoki technolo-
gia nie osiagnie takiego poziomu (wyzszego) rozwoju, ktory umozliwi jej bardziej

¥ K. Klincewicz, Innowacyjnosé, talent i tolerancja w polskich regionach, [w:] Innowacyjnosé
polskiej gospodarki w okresie transformacji. Wybrane aspekty, red. A. H. Jasinski, Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 150-185.

507, Sterling, Rubicon technology. a high tech start-up successfully practices strategic focus,
Htrategy & Leadership” 2002, vol. 30, s. 18-22.

S1J. Brown, Ch. Hendry, P. Harborne, Developing radical technology for sustainable ener-
gy markets: The role of new small firms, ,International Small Business Journal” 2007, vol. 25,
s. 603-629.
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ekstensywne wykorzystanie. Poziom rozwoju rozumiany jest technicznie i ryn-
kowo. Odpowiedni (wyzszy) poziom techniczny daje technologii na przyktad
niezawodno$¢, sprawdzalnos¢ wptywu na otoczenie (Srodowisko), nizszg ocen¢
negatywnych skutkow. Odpowiedni poziom rynkowy zwigzany jest z akcepto-
walnoscig technologii przez rynek docelowy, przede wszystkim przez innowato-
row i wezesnych nasladowcow.

Strategia hybrydyzacji w centrum uwagi stawia uzycie technologii w pota-
czeniu z juz istniejgcymi rozwigzaniami, tak aby rozstrzyga¢ problemy, lepiej,
szybciej i efektywniej zaspokajaé potrzeby. Jest to mozliwe przez dostarczenie
nowych funkcjonalnych cech. Za typowy przyktad moga postuzy¢ wprowadzone
przez RCA Victor ptyty winylowe, Sony Walkman oraz PET?2. Wybor pomigdzy
kumulacjg na niszy rynkowej a hybrydyzacja wynika z tego, ze bardzo rzadko
rynek jest gotowy do przyjecia radykalnych technologii, a takze nie potrafi roz-
pozna¢ i prawidtowo oceni¢ korzysSci ptynacych z ich wdrozenia. Dlatego orga-
nizacja B+R i przedsigbiorstwo technologiczne powinny skumulowac¢ aktywno$¢
na niszy rynkowej lub poszukiwaé¢ mozliwo$ci wdrozenia danej technologii w po-
faczeniu lub na podstawie juz istniejacych rozwigzan.

Analizujac rozne strategie komercjalizacji, mozna przyjac¢ zatozenie, ze funda-
mentem komercjalizacji technologii jest przede wszystkim efekt kapitalowy, pozy-
skanie kapitatu na badania i na rozwoj organizacji, zwrot naktadéw inwestycyjnych
oraz dochod. Strategie komercjalizacji musza pokazywac Sciezke kapitalizacji wie-
dzy**. Wybor niszy czy szerokiego rynku nie zalezy tylko od gotowos$ci wejscia tech-
nologii na waski lub szeroki rynek, ale réwniez od zasobow firmy (np. kapitalowych
i osobowych). Megantz™* wigze zalezno$¢ pomigdzy $Sciezka komercjalizacji a za-
sobami technologicznymi organizacji i zasobami dostepnymi na rynku. Mozna wy-
roézni¢ cztery sytuacje, warunkujace powodzenie strategii komercjalizacji (rys. 2.2):

1) silne zasoby technologiczne i bardzo dobra dostgpno$¢ zasobow kom-
plementarnych — preferowana strategia samodzielnego wdrazania technologii
i sprzedazy produktow;

2) silne zasoby technologiczne i staba dostgpnos¢ zasobéw komplementar-
nych — ofensywna strategia kooperacji i uzupetniania zasobow;

3) stabe zasoby technologiczne i bardzo dobra dostgpnos¢ zasoboéw komple-
mentarnych — defensywna strategia kooperacji;

4) stabe zasoby technologiczne i niska dostgpnos¢ zasobow komplementar-
nych — strategia wyprzedazy zasobow.

Pierwsza analizowana sytuacja wskazuje na korzystnos¢ samodzielnego
wprowadzania technologii na rynku, produkcji i sprzedazy produktow. Na rynku

S2PET (polypropylene-terphalhalate) butelki z plastiku, wynalazek Nathaniela Wyetha.

53 1. S. Thukral, J. von Ehr, S. Walsh, A. J. Groen, P. van der Sijde, K. A. Adham, Entrepre-
neurship, Emerging Technologies, Emerging Markets, ,,International Small Business Journal” 2008,
vol. 26, s. 101-116.

3 R. C. Megantz, How to license technology, Wiley, New York 1996, s. 4-6.
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przedsigbiorstw akademickich wprowadzanie na rynek nowych technologii mozna
zrealizowaé poprzez tak zwane firmy spin-off (firmy odpryskowe). Do firm spin-
-off nastepuje przekazanie praw do wtasnosci intelektualnych w zamian za udzia-
ly w przedsiebiorstwie. Uruchomienie nowego przedsiebiorstwa opiera si¢ tez
na udzieleniu/zakupie licencji. Przedsigbiorstwa moga tez podja¢ wysitki, aby
zakupi¢ technologie (o ile posiadajg silne zasoby finansowe), samodzielnie wpro-
wadzac¢ je na rynek i uzyskiwac¢ dochody ze sprzedazy produktow.

Zasoby komplementarne

Staba dostepnosé Bardzo dobra dostepnos¢

* nabycie zasobow
= komplementarnych
g * strategiczne alianse
'5 E o joint venture Strategia samodzielnego wdrazania
%” ) * sprzedaz licencji technologii i sprzedazy produktow
g Ofensywna strategia kooperacji
'gn i uzupetniania zasobow
=]
=
2 « zakup technologii
z 2 ' . ) * strategiczne alianse
% % Strategia wyprzedazy zasobow firmy * joint venture
N Defensywna strategia kooperacji

Rys. 2.2. Strategie komercjalizacji w zalezno$ci od konkurencyjnosci zasobéw whasnych
i komplementarnych

Zrédlo: opracowanie na podstawie: R. C. Megantz, How fo license technology, Wiley,
New York 1996, s. 4.

Silne zasoby technologiczne i staba dostgpnos¢ zasobow komplementar-
nych sugerujg potrzebg wspélpracy z innymi podmiotami w celu uzupehienia,
potaczenia, wzmocnienia zasoboéw. Wysoki poziom wtasnych zasobow technolo-
gicznych daje silng pozycje przetargowa w negocjacjach z innymi podmiotami.
Figueiredo et al.>® podkreslaja znaczenie intencji wspotpracy oraz podziatu ryzy-
ka rozwoju i wdrozenia technologii. Potaczenie zasobow instytucji przynosi efekt
synergii, znaczaco wzmacniajac dziatania podmiotéw wspotpracujacych i moze
przyspieszy¢ wdrozenie technologii, o ile mozliwy jest transfer wiedzy i dostep

3 P. Figueiredo, S. Gutenberg, R. Sbragia, Risk-sharing partnerships with suppliers: the case
of Embraer, [w:] Challenges in the Management of New Technology. Management of Technology,
red. M. Horlesberger, M. El-Nawawi, T. Khail, ,,World Scientific” 2007, vol. 1, s. 241-262.
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do warto$ciowych zasobow partnera. Komercjalizacja technologii i wejscie z nig
na rynki moze si¢ odbywac za pomoca joint venture oraz sprzedazy licencji.

Dostepnos¢ zasobéw komplementarnych przy stabych zasobach technolo-
gicznych, przejawiajacych si¢ na przyktad w braku ochrony wtasnosci intelektu-
alnych i niekonkurencyjnosci technologii na rynku, przemawia za zakupem tech-
nologii, poszukiwaniem wspotpracy lub tworzeniem wspolnych przedsiewzigc.
Transfer technologii odbywa si¢ przede wszystkim do wewnatrz firmy.

Stabos¢ zasobow technologicznych i duze bariery w pozyskaniu zasobow, w na-
wigzaniu wspolpracy z innymi podmiotami bedg zmuszac¢ organizacje do przeanalizo-
wania zasadnos$ci rozwijania technologii i utrzymywania zasobow technologicznych.

Za Hughes i Morgan® i ich propozycja planowania rozwoju strategii i efek-
tywnego wykorzystania zasobéw na podstawie teorii konkurencyjnosci zasobow
(R-A: theory, Resource-Advantage Theory) mozemy zdefiniowac zasoby techno-
logiczne jako te, ktore pozwalaja wyodrebnic zasoby kluczowe w budowaniu stra-
tegii komercjalizacji i zasoby umozliwiajace imitacj¢ i zasoby budujace warto$c
technologii. Zgodnie z wymieniong teorig do zasobow technologicznych shuza-
cych do budowania strategii komercjalizacji zaliczymy sze$¢ obszarow:

1) dostep do kapitalu — na rozwoj nowych technologii;

2) relacje z rynkiem docelowym — komunikacja z interesariuszami technolo-
gii, znajomos¢ alternatywnych technologii i rynku konkurencji;

3) elementy zasobow strukturalnych: laboratoria, sprzet, system ochrony
wlasnosci intelektualnej, wprowadzone procesy;

4) zasoby ludzkie umozliwiajace komercjalizacj¢: do§wiadczenie pracowni-
kéw w komercjalizacji, umiejetnosci w rozwoju technologii, mobilnos¢, podat-
no$¢ na rutyne i zmiany;

5) zasoby intelektualne: wiedza, patenty, wzory uzytkowe i przemyslowe,
znaki towarowe i handlowe, licencje;

6) zasoby spoleczne: sie¢ wspolpracy, kultura innowacyjnos$ci, reputacja.

Budowanie 1 wybor strategii komercjalizacji powinny si¢ odbywaé na pod-
stawie heterogeniczno$ci zasobow. Wysoka heterogenicznos¢ umozliwia wpro-
wadzenie strategii ofensywnych, niska za$ pozwala jedynie na dzialania defen-
sywne lub porzucenie rozwoju technologii.

Strategie komercjalizacji oparte na poziomie nowosci
i glebokosci zmian

Wprowadzanie i rozwoj technologii na rynku jest analizowane w literatu-
rze na podstawie cyklu zycia technologii, substytucji technologii (wykorzystania

56 P. Hughes, R. E. Morgan, 4 resource-advantage perspective of product—market strategy per-
Jformance & strategic capital in high technology firms, ,,Industrial Marketing Management” 2007,
vol. 36, s. 503-517.
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technologii alternatywnych), ewolucyjnych zmian technologicznych®’, imitacji,
strumieni przeptywu technologii®®, dyfuzji innowacji (rozpowszechnianie inno-
wacji poprzez kanaty rynkowe i nierynkowe)®. Klasyczna teoria dyfuzji opie-
ra sig na stwierdzeniu, ze innowacje sq adoptowane przez osoby indywidualne,
ktore sq pierwszymi na rynku uzytkownikami i przekazujq informacje do innych®.
Analizujgc wprowadzenie technologii na rynek, mozna uzupemic stwierdzenie
Cohena, ze technologie sg wprowadzane na rynek dzigki adaptowaniu nowych
technologii i nowych produktow przez rynek docelowy, uzytkownikéw indywidu-
alnych, organizacje stosujace zaawansowane technologie 1 wykorzystujace tech-
nologie w nowych produktach. Dyfuzja technologii zalezy od postrzeganej war-
tosci technologii i decyzji o adaptacji technologii przez dostawcoéw. Klincewicz®!
nadmienia jeszcze, ze rozpowszechnienie innowacji odbywa si¢ tez przez ,,rozle-
wy wiedzy” polegajace na ujawnianiu wiedzy o rozwigzaniach technologicznych
stosowanych przez inne podmioty.

Analizujac strategie wprowadzania technologii na rynek, mozemy okresli¢,
ze beda one pociggaly za sobg dywersyfikacje produktu. Chociaz z punktu wi-
dzenia efektywnosci rozwoju technologii jej wprowadzenie bedzie miato sens,
gdy firma uzyska nowy produkt w przedsi¢biorstwie i/lub na rynku. Rozwdj
technologii, ktory nie przyniesie nowosci dla rynku i nie powiekszy grona no-
wych klientéw, powinien zakonczy¢ swoj cykl rozwoju przed wejsciem na rynek.
KozmetzKky et al.®* wyraznie stwierdzaja, ze komercjalizacja nauki i technologii
jest oparta na nowych mozliwosciach kreowania nowego produktu i ustug. Oferuja
one fresh opportunities — nowe szanse dla podmiotéw, a najwazniejsze jest polep-
szenie jako$ci zycia i funkcjonowania firm. Manion i Chorion® wskazuja jednak
na rézny poziom nowosci — zarowno dla rynku, jak i firmy. Wyr6zniaja oni trzy
rodzaje strategii rozwoju projektow: defensywnq, balansowania 1 rozwojowq.
Pierwsza z nich charakteryzuje si¢ duza stabilizacja dla firmy i jednym z jej gtow-
nych celow jest utrzymanie (penetracja) rynku. Firma wprowadza udoskonalenia

7K. Klincewicz, Zarzqdzanie technologiami. Przypadek niebieskiego lasera, Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 40-48.

8 W. M. Grudzewski, I. K. Hejduk, Zarzqdzanie technologiami. Zaawansowane technologie
i wyzwanie ich komercjalizacji, Difin, Warszawa 2008, s. 316-322.

% K. Klincewicz, Dyfuzja innowacji. Jak odnies¢ sukces w komercjalizacji nowych produktow
i ustug, Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa
2011, s. 22-24.

8 A. B. Cohen, The diffusion of new medical technology, [w:] Technology in American Health
Care, Policy Directions for Effective Evaluation and Management, red. A. B. Cohen, R. S. Hanft,
The University of Michigan Press, Ann Arbor 2004, s. 79-104.

1 K. Klincewicz, Dyfuzja innowacji..., s. 23.

2 G. Kozmetzky, F. Williams, V. Williams, New Wealth. Commercialization of science and
technology for business and economic development, Praeger, Westport 2004, s. 4.

8 M. T. Manion, J. Cherion, Impact of strategies type on success measures for product deve-
lopment projects, ,,The Journal of Product Innovation Management” 2009, vol. 26, s. 71-85.
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w technologii, ktore nie wywotujg zasadniczych zmian cech produktow i rynkow.
Mozna stwierdzi¢, ze uzyskanie efektywnos$ci produkcji i zwigkszenie lub utrzy-
manie marzy moga by¢ jednym z celow przedsigbiorstwa. Strategia balansowania
jest charakterystyczna dla udoskonalenia technologii, ktora w rezultacie rozszerza
lini¢ produktow lub ustug. Przy niskiej nowosci dla rynku bedzie ona przybie-
ra¢ cechy strategii defensywnej. Natomiast przy wysokiej nowosci dla rynku ma
wiele wspdlnego ze strategia rozwojowa. Strategia balansowania zmierza do roz-
szerzenia rynku, a nie do jego utrzymania, jak to najczesciej dzieje si¢ w strategii
defensywne;j. Strategia rozwoju oznacza nowg technologi¢ dla firmy i nowe pro-
dukty. Kluczowym celem jest znalezienie rynku, na ktorym kompetencje przed-
siebiorstwa pozwolag mu uzyska¢ przewage konkurencyjng lub zosta¢ liderem.
Nowa technologia powinna wprowadza¢ nowosci dla rynku, w innym przypadku
zakup licencji lub wdrozenie technologii nie daja pelnych korzysci dla rozwoju
firmy. Jest ona Zrodtem kompetencji firmy (technologicznych) i przewagi kon-
kurencyjnej, w postaci zasobow ludzkich i $rodkéw finansowych. Jak nadmie-
niaja Burgelman i Rosenbloom®, technologiczne kompetencje i konkurencyjno$¢
technologii sg $ci§le zwigzane z mozliwo$ciami zmian otoczenia firmy i popytu
rynku. Strategie dla rozwoju i wdrozenia technologii wynikaja z czterech pod-
stawowych czynnikow: strategii organizacji, kontekstu organizacyjnego, rozwoju
technologii 1 rozwoju sektora. Dotychczasowe efekty z dzialalno$ci innowacyj-
nej firmy, do§wiadczenie, proces uczenia si¢ organizacji bgda tez warunkowaty
wybor strategii przedsigbiorstwa. Zasoby laboratoryjne, zasoby ludzkie, $rodki
finansowe sg czynnikami narzucajacymi kontekst dla organizacji. Kontekst orga-
nizacyjny tworzy tez kultura organizacji. Inicjatywy technologiczne opierajg si¢
na mozliwos$ci prowadzenia badan, autonomii podejmowania decyzji.

Faza rozwoju technologii, okres istnienia na rynku, jej szybkos¢ rozprzestrze-
nienia si¢ pozwalajg na uzyskanie wigkszej nowosci dla rynku i firmy. Nowy pro-
dukt wyloniony w fazie aplikacyjnej Iub przedkonkurencyjnej rozwoju technologii
pozwala tez na wykorzystanie ochrony wiasnosci intelektualnej jako czynnika kon-
kurencyjnego. Pomaga to w powstawaniu nowych firm, ktore odbywa si¢ poprzez
whniesienie aportu (w zamian za udziaty lub akcje) lub zakup licencji, lub know-how
1 jest potaczone z tworzeniem zupetnie nowych produktéw na rynku. Technologie
w fazie wprowadzania na rynek zmniejszaja poziom nowosci produktowej dla ryn-
ku i w konsekwencji w fazie rozprzestrzeniania moze to oznacza¢ juz tylko no-
wos¢ dla organizacji. Rozwoj sektora jest rowniez kolejnym czynnikiem warun-
kujacym komercjalizacje¢ i strategie komercjalizacji. W sektorze nanotechnologii,
ktoéry wehodzi w poczatkach XXI wieku w faze intensywnego wzrostu, strategi¢
rozwoju moga przyjmowac nie tylko firmy duze, dysponujace zasobami labora-
toryjnymi, finansowymi itd., ale i mate, bowiem sektor powoli precyzuje swoje

% R. A. Burgelman, R. S. Rosenbloom, Design and implementation of technology strategy an
evolutionary perspective, [w:] The Technology Management Handbook, red. R. C. Dorf, CRC Press,
Boca Raton 1999, s. 16-1-16-17.
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kierunki rozwoju, nienarzucone czy zdominowane przez duze firmy lub ze statym
udziatem w rynku. W sektorze, ktory przechodzi z fazy progresywnego do degre-
sywnego wzrostu lub stabilizacji dla organizacji o nizszym potencjale rynkowym,
strategia rozwoju jest trudniejsza do osiagniecia. W tej sytuacji firmy moga szu-
ka¢ podsektorow (segmentow rynku), w ktorych tatwiej uzyska¢ nowos¢ na rynku
ze wzgledu na jego specyficzne wymagania. Na rynku Internetu takim przyktadem
moze by¢ podsegment kryptologii. W latach 20032005 firma Cryptigo mogta pro-
wadzi¢ strategie rozwoju, bowiem znalazta potencjat rynku w sektorze militarnym,
ktory nie byt w centrum zainteresowania innych przedsiebiorstw. Rozwdj nowej
technologii i jej wdrozenie, przy uzyskaniu wysokiego poziomu nowosci na rynku,
wynikajacego z zupelnie nowego sposobu kodowania informacji, pozwolity wejs¢
polskiej firmie na bardzo konkurencyjny rynek amerykanski®.

Wysoki poziom Rozwdj firmy

nowosci rynku
dla firm

Strategia
rozwojowa

Strategia \Strategia
defensywna ibalansowapia

Niski poziom
nowosci rynku
dla organizacji

Udoskonalenia ~ Udoskonalenia ~ Zmiana
technologii technologii technologii
bez rozszerzenia i rozszerzenie

linii produktéw  linii produktéw

Rys. 2.3. Strategie rozwoju technologii ze wzgledu na zmiany i nowo$¢ rynku
dla organizacji

Zr6dto: opracowanie na podstawie: M. T. Manion, J. Cherion, Impact of strat-
egies type on success measures for product development projects, ,,The Journal
of Product Innovation Management” 2009, vol. 26, s. 71-85.

85 Przyktadem moze by¢ sytuacja w Iraku, gdzie stosowane technologie komunikacyjne utrud-
nialy przesytanie poczty elektronicznej zolnierzom amerykanskim. Koniecznos¢ szyfrowania kore-
spondencji znaczgco ograniczata dostgp do poczty elektronicznej rodzinie zotierzy. Polska firma
Cryptigo wspotpracujaca z Uniwersytetem Teksanskim w Austin i znajaca problem bardzo szybko
dostosowata technologi¢ kryptologii do wymagan rynku. Nowa technologia umozliwiata zaszyfro-
wanie wysylanej wiadomosci, a rozkodowanie nastgpowato bez potrzeby posiadania dodatkowe;j
wojskowej aplikacji.
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Strategia rozwojowa oznacza tez wspotprace z sektorem B+R lub wlasne ba-
dania. Potwierdzaja to badania przeprowadzone przez Tabor® w sektorze polskich
matych i §rednich przedsiebiorstw (MSP), ktore wskazuja na dominacje nowosci
technologicznych wylacznie dla firmy i duzy odsetek firm niewspdlpracujacych
z organizacjami badawczo-rozwojowymi. Wyzszy poziom technologicznej inno-
wacyjnosci wystepuje w przedsiebiorstwach wspotpracujacych z B+R (rys. 2.3).

Komercjalizacja technologii moze obejmowac¢ zaréwno rozwoj technologii,
jak 1 produktu lub oba zagadnienia jednocze$nie. Warto nadmieni¢, ze inicjatora-
mi badan, a nast¢pnie rozwoju technologii moga by¢ instytucja naukowa lub B+R
oraz rynek (w tym przedsigbiorca). W pierwszym przypadku w celu uzyskania
dochodu, znalezienia finansowania na kolejne badania, organizacje poszukuja
potencjatu rynkowego, by wdrozy¢ technologi¢ i produkt na rynek. W drugim
wskazuje si¢ trendy rozwoju technologii poprzez potrzeby, popyt uswiadomiony
lub nieuswiadomiony na nowe produkty. W dziataniach przedsiebiorstw w obsza-
rze wdrazania technologii i nowych produktow moga dominowac te nastawio-
ne przede wszystkim na rynek i/lub technologi¢e. Warto§¢ dodana, uzyskiwana
gtéwnie przez przedsigbiorstwo z rozwoju sprzedazy, dystrybucji i innych dzia-
tan marketingowych nastawionych na zblizenie do wymagan nabywcy, moze
by¢ nazywana strategiami wciaggania technologii market driven lub market pull.
Przedsiebiorstwa, majac na przyklad stabe wtasne zasoby personalne lub tech-
nologiczne, pozyskuja licencje na nowe rozwigzania i skupiaja si¢ na wdrozeniu
zakupionych technologii. Wprowadzanie na rynek juz przygotowanych wyni-
koéw badan aplikacyjnych i na tej podstawie rozwijanie aktywno$ci innowacyj-
nej przedsiebiorstwa powinny by¢ okreslone jako strategia pchania technologii
— technology driven lub technology push. Ebeling®” zwraca uwagg, ze dominacja
dziatalnosci technologicznej, skupienie uwagi na wartosci dodanej, ktdre niosg
badania nad nowymi rozwigzaniami, rozwojem technologii i nowego produktu,
nie mogg przestania¢ dziatan marketingowych, ktorych celem jest budowanie
wartosci dodanej technologii i produktu na wymaganiach i potrzebach rynku.
Strategie komercjalizacji w ujgciu rozwoju dziatan B+R oraz rodzaju technologii
i produktu mozna sklasyfikowac¢ jako strategie®®:

6 J. Tabor, Wewnetrzne uwarunkowania rozwoju technologicznego matych i srednich przedsie-
biorstw, [w:] Zarzqdzanie rozwojem organizacyi, t. 2, red. S. Lachiewicz, Monografie Politechniki
Lodzkiej, £6dz 2007, s. 106—-119.

7' W. Ebeling, Creative management for large-sized firms: avoid strategy failure, [w:] Hand-
book for Creative and Innovative Managers, red. R. L. Kuhn, McGraw-Hill Book Company, 1988,
s. 317-326.

8 Propozycje strategii komercjalizacji opracowano, uwzgledniajac model ciagnienia i pcha-
nia technologii oméwione przez Rothwella (R. Rothwell, Successful Industrial Innovation. Critical
Factors for the 1990s, ,R&D Management” 1992, vol. 22, no. 3, s. 221-239). Modele innowacji
w oparciu o koncepcje pchania i ciggnienia technologii omawiajg rowniez: K. J. Schmidt-Tiede-
mann, 4 New Model of the Innovation Process, ,,Research Management” 1982, vol. 25, s. 18-21
— model wspotistnienia innowacji; S. J. Kline, Innovation is Not a Linear Process, ,,Research Mana-
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* pchania technologii i produktu;

* pchania technologii i ciggnienia przez rynek produktu;

* ciagnienia przez rynek technologii i produktu;

* ciggnienia technologii i pchania produktu.

Strategia pchania technologii i produktu wynika z przewagi dzialalno$ci
B+R w obszarze innowacyjnos$ci organizacji. Podmioty prowadza badania pod-
stawowe, nastepnie aplikacyjne, w dalszej kolejnosci rozwojowe i wdrozeniowe.
Komercjalizacja technologii oraz wdrozenie technologii i produktu sg wynikiem
specjalizacji lub doswiadczen uzyskanych na rynku badan. Large et al.® bardzo
silnie podkreslaja, ze te¢ strategi¢ pchania stosujg przede wszystkim osrodki finan-
sowane ze $rodkow publicznych. Moze ona tez wynika¢ z uzyskania ubocznych
wynikow badan (nieplanowanych), ktore pojawiaja si¢ podczas eksperymentow,
poszukiwania i budowania prototypu czy jego testowania. Opracowywanie wyni-
kéw badan moze i bardzo czesto buduje nowy know-how, ktdory moze by¢ sprze-
dany lub wykorzystany do opracowania nowej technologii. Podczas realizacji
tych strategii instytucja naukowa realizuje wlasne badania, a nast¢pnie poszukuje
odbiorcow na zakup know-how, na przyktad do produkcji opracowanego nowego
produktu.

Strategia pchania technologii i ciggnienia przez rynek produktu wprowadza
juz element ksztaltowania produktu zgodnie z wymaganiami rynku. Organizacja
B+R moze prowadzi¢ badania nad zmianami mikrobiologicznymi w zywnosci,
opracowujac nowa technologig, ktéra mozna zastosowac¢ w przemysle mleczar-
skim do przedtuzania terminu waznosci mleka. Alergicznosc¢ laktozy wsrod kon-
sumentéw moze wymusic¢ ukierunkowanie badan na stworzenie enzymu zmniej-
szajacego jej alergiczno$¢. Strategia komercjalizacji (ciagnienia przez rynek
technologii i produktu)” jest w najwiekszym stopniu rynkowa. Rynek, finalni
nabywcy wymuszaja lub wskazujg rozwoj technologii i przysztych produktow
od etapu idei. Kierunek badan naukowych jest wtedy zbiezny z wymaganiami

gement”, July—August 1985, s. 36-45 — model potaczonych ogniw; T. J. Pinch, W. E. Bijker, The So-
cial 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 wielokie-
runkowy innowacji; H. Newby, One Society. One Wissenschaft: a 21st Century Vision, ,,Science and
Public Policy” 1992, vol. 19, s. 7-14 — interakcyjny model innowacji; J. Tait, R. Williams, Policy
Approaches 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 sig.

“D. Lange, K. Belinko, K. Kalligatsi, Building successful technology commercialization
teams: pilot empirical support for the theory of cascading commitment, ,Journal of Technology
Transfer” 2000, vol. 25, s. 169—180.

" B. Yoon, R. Phaal, D. Probert, Morphology analysis for technology roadmapping: applica-
tion of text mining, ,,R&D Management” 2008, vol. 38, no. 1, s. 51-68.
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rynku. Nabywcy zgtaszaja nienasycony popyt na nowy/-e produkt/-y, a brak tech-
nologii wymusza kierunek jej rozwoju. Strategia ciggnienia jest trudna w reali-
zacji, gdy badania sg bardzo kosztowne na wczesnym etapie rozwoju technologii
(lub wymagaja kosztownych badan podstawowych). Przedsiebiorstwo, zamawia-
jac trudne i kosztowne badania naukowe, musi mie¢ perspektywe zupetlego za-
blokowania (lub znaczacego ograniczenia) dalszej produkcji i sprzedazy przez
firmy konkurencyjne w danym segmencie rynku.

Strategia ciggnienia technologii i pchania produktu obrazuje sytuacje, gdy
nabywcy wymuszajg prace nad technologia, ale popyt na produkty nie jest zgta-
szany, co moze oznacza¢ porazke rynkowa technologii. Strategie komercjaliza-
cji mogg si¢ zmienia¢ w danej organizacji w zaleznosci od relacji nauka—biznes.
Organizacja naukowo-badawcza, ktéra na przyktad realizuje badania nad anty-
bakteryjnoscig zwigzku chemicznego dla firmy z branzy chemii gospodarcze;j
(strategia ciggnienia technologii i produktu), majace na celu przygotowanie no-
wego proszku do zmywarek o wydluzonym dziataniu antybakteryjnym i znosza-
cym przykre zapachy podczas postoju urzadzenia, podczas zlecenia moze zdoby¢
dodatkowg wiedz¢. Wiedza ta moze zosta¢ skomercjalizowana przez sprzedaz
badz udzielenie licencji na know-how (lub patent) innym podmiotom.

Strategie komercjalizacji moga si¢ rozni¢ w zalezno$ci od typu innowacji
— moga by¢ przetomowe lub ewolucyjne. Jak wskazujg Linton i Walsh”!, tech-
nologie i produkty przetomowe zmieniajg kompetencje organizacji. Nastepuje
destrukcja proceséw produkeji oraz rozwoju technologii i produktu. Jednakze or-
ganizacje komercjalizujace przetomowe rozwigzania moga uzyskiwac relatywnie
wyzsze dochody, poniewaz przetlomowe wejscia na rynek pozwalaja na uzyskanie
silniejszej pozycji na rynku w negocjacjach z partnerami.

Szczegolnie patent zwigksza pozycje negocjacyjng i rynkowa, niosgc nieza-
lezno$¢ we wdrazaniu”. Technologie i produkty ewolucyjne tworza ulepszenia
i unowocze$nienia komponentéw, materiatow, systemow i cech produktu.

Wysoko rozwinigte dziatania B+R™ s3 podstawa stworzenia technologii
przetomowych. Samo pojawienie si¢ ich na rynku czesto generuje popyt na nowe
produkty (pchanie technologii i ciagnienie produktu), zastosowanie przetomowej
technologii przynosi bowiem korzysci, ktore mozna przenie$¢ na nowe produkty
(np. niska cena, lepszy materiat, lepiej dopasowany do istniejacych lub utajonych

1J. D. Linton, S. T. Walsh, Accelerating and extension of opportunity recognition for na-
notechnologies and other emerging technologies, ,International Small Business Journal” 2008,
vol. 26, no. 1, s. 83-99.

2S. Kasch, M. Dowling, Commercialization strategies of young biotechnology firms: An em-
pirical analysis of U.S. industry, ,,Research Policy” 2008, no. 37, s. 1765-1777.

> Wysoko rozwinigte dziatania B+R sg rozumiane jako wysoki poziom badan i rozwoju pro-
duktu z kompetencjami do dostosowania technicznych cech technologii do wymagan rynku. Wy-
soko rozwinigte dziatania B+R nie tylko generuja badania naukowe i rozwojowe, ale i aktywnos¢
w poszukiwaniu zastosowania na rynku.
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potrzeb rynku docelowego)’™. W literaturze z zakresu zarzadzania innowacjami
1 technologiami aplikacyjnymi wyjasniana jest tez strategia pchania technologii
i ciagnienia rynku (technology push and market pull)”. Idea badan naukowych
1 aplikacyjnych czgsto opiera si¢ na swobodzie dziatania badacza. Nowe techno-
logie, zwlaszcza te przetomowe, trudno zaplanowac, opierajac si¢ na potrzebach
rynku, ktore mogg by¢ nieuswiadomione lub utajone, dlatego dopiero na etapie
ksztattowania nowego produktu powinna si¢ pojawi¢ potrzeba uwzglednienia
rynku docelowego’™. Stabo rozwinigte dzialania B+R moga przynosi¢ strate-
gi¢ ciggnienia technologii i pchania produktu. Wystepuje ona, gdy organizacje
moga tworzy¢ przetomowe projekty, ale czgsto nie potrafia ich skierowac na ry-
nek. W dziatach B+R moga by¢ dobrze rozwinicte umiejgtnoscei technologicz-
ne, ale brak jest umiejetnosci poszukiwania rynku i oceny potencjalu rynkowe-
go dla nowej technologii. W przedsigbiorstwach, gdzie sa dziaty zajmujace si¢
wykorzystaniem wynikow badan w celu ich zastosowania na rynku, pracownicy
majg wiedzg, ktora generuje przelomowe technologie, ale proces komercjaliza-
cji jest hamowany przez brak umiejgtnosci stworzenia produktu akceptowanego
lub pozadanego przez rynek”. Tworzenie technologii i produktow kontynuacyj-
nych przy jednoczesnym wysokim poziomie dziatan B+R najczesciej przynosi
strategie ciggnienia technologii i produktu. Wysoki poziom badan i umiejetnosé¢
poszukiwania rynku, identyfikowania jego wymagan i potrzeb, ukierunkowuja
organizacj¢ na rynek przy jednoczesnym reagowaniu na kazdy jego sygnat w za-
kresie potrzeb unowoczesnienia lub ulepszenia technologii i produktu. W kolej-
nej sytuacji niskich efektow B+R oraz kontynuacji rozwoju technologii i pro-
duktu nastepuje zdecydowane pchanie technologii i produktu w kierunku rynku.
Organizacja ma kompetencje technologiczne, ale nie jest wspomagana przez

™ Przyktadem moze by¢ pojawienie si¢ technologii GSM. Przez wiele lat rozwijano tak zwa-
ng technologie¢ telekomunikacyjng Irydium. Koszt jej stosowania byt dziesigciokrotnie wyzszy niz
wprowadzonej technologii GSM dla telefonow komoérkowych. Urzadzenia peryferyjne byty wielo-
krotnie wicksze i mniej praktyczne. W podobnym okresie wprowadzenia na rynek Irydium osiagne-
to 25-krotnie mniej konsumentéw niz GSM.

S Applied Technology and Innovation Management. Insights and Experiences from an Indus-
try-Leading Innovation Center, red. H. Arnold, M. Erner, P. Mockel, Ch. Schléffer, Springer, New
York 2010, s. 145-155.

¢ Tolfree i Mecalso wskazuja, ze technologia ink-jet byta znana znacznie wczesniej niz jej za-
stosowanie w drukarkach atramentowych. W latach siedemdziesigtych najwigksze firmy w sektorze
drukarek: Hewlett Packard, Epson, Canon, Brother i Lexmark u§wiadomity sobie, ze istnieje duzy
potencjat na zastosowanie technologii ink-jet do produkc;ji i sprzedazy drukarek atramentowych za-
réwno na rynku instytucjonalnym, jak i indywidualnym. Na tej podstawie opracowano i wdrozono
na rynek nowe produkty. The Path to Commercialization, [w:] Commercializing Micro-Nanotech-
nology Products, red. D. Tolfree, M. J. Jackson, CRC Press, London 2008, s. 17-27. Obecnie tech-
nologi¢ ink-jet stosuje si¢ rowniez w elektronice do nanoszenia nanomaterialtow w komponentach
do urzadzen elektronicznych.

7 Na przyktad projekt Epar i tak zwany biekitny laser.
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kompetencje transferu i komercjalizacji technologii, dlatego tez przedsicbiorstwa
»Wystawiajg swojg oferte” zamiast prowadzi¢ badania i rozwo6j projektu pod po-
trzeby rynku (rys. 2.4). Nalezy doda¢, ze charakter badan moze réwniez warun-
kowaé¢ wybor strategii. Znacznie trudniej ukierunkowaé badania stosowane (cho¢
jest to mozliwe) pod konkretne wymagania rynku niz badania rozwojowe. Poza
tym skuteczno$¢ przetomowych technologii czgsto musi zosta¢ zweryfikowana
na etapie badan stosowanych. Wtedy dopiero mozna dalej poszukiwa¢ nowych
produktéow dla rynku. Koniecznos¢ weryfikacji technologii przed stworzeniem
nowego produktu wystepuje na przyktad w branzy farmaceutycznej i medycz-
nej. Nowa technologia tworzenia organdw ludzkich na mikrochipach musi zostac¢
oceniona migdzy innymi pod wzglgdem bezpieczenstwa w badaniach klinicznych
z wykorzystaniem zwierzat. Bezposrednie zastosowanie w segmencie pacjentow
bytoby zbyt niebezpieczne™.

Technologie i produkty Technologie i produkty
ewolucyjne przelomowe
Wysoko
rozwiniete Strategia ciggnienia technologii | Strategia pchania technologii
dzialania i produktu i ciggnienia produktu
B+R
Nisko
rozwiniete Strategia pchania technologii | Strategia ciggnienia technologii
dzialania i produktu i pchania produktu
B+R

Rys. 2.4. Strategie komercjalizacji w ujeciu rozwoju dzialan B+R
i rodzaju technologii

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Strategie transferu wiedzy i technologii

W literaturze przedmiotu od lat sze$¢dziesigtych znane jest pojecie migra-
cji wiedzy i technologii opartej na cyklu zycia produktu”. W latach siedemdzie-
sigtych przedsigbiorstwa dostrzegly mozliwosci konkurowania na rynku wyni-

"8 S. Young, Building an Organ on a Chip, ,,Technology Review”, August 2012, MIT, s. 90-92.
" J. L. Badaracco, The Knowledge Link. How Firms Compete through Strategic Alliances,
Harvard Business School, Boston 1991, s. 33-52.
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kajace z wykorzystania wspotpracy z naukowcami i ksztattowania technologii
juz w fazach przedrynkowych cyklu rozwoju technologii. Grudzewski i Hejduk
dopatrujg si¢ sukcesu przedsiebiorstwa dziatajgcego w warunkach globalnej kon-
kurencji w pozyskiwaniu technologii w wyniku ich nabycia lub samodzielnego
rozwoju®. Osigganie celow przedsigbiorstwa poprzez zamiang kapitatu intelektu-
alnego w wartos$¢ bezposrednig (udzialy firmy) lub posrednig (udzielenie licencji)
organizacji jest fundamentem strategii transferu wiedzy i technologii®'. Rozwoj
strategii transferu technologii jest rowniez konsekwencja rozwoju modelu lub
modeli badan naukowych w przedsigbiorstwach funkcjonujgcych na danym ryn-
ku. Aby okresli¢ strategie transferu wiedzy i technologii, nalezy oszacowac eko-
nomiczng warto$¢ technologii i potencjal rynku dla technologii. Niezbedne jest
roOwniez przygotowanie i przeprowadzenie analizy ochrony wilasnosci intelektu-
alnej na podstawie transakcyjnej warto$ci®?. Chriest®® wysuwa postulat, aby przy
kazdym procesie, w dziataniach marketingowych zwigzanych z nowa technologia
lub z jej komponentami, rozpoznawaé wartos¢ niematerialng dla biznesu. Analiza
ochrony wlasnosci intelektualnej moze si¢ odnosi¢ do takich elementdw, jak:

e unikatowos¢ cech wynalazku;

* kluczowe korzysci oferowane rynkowi;

* potencjalny rynek wlasnosci intelektualne;j;

* obecne i przyszle zasoby umozliwiajgce zastgpienie nowej technologii lub
nowego produktu;

* organizacja, ktorej dotyczy ochrona WI;

¢ relacje wtascicieli wlasnosci intelektualnych i organizacji, ktorej kompe-
tencje opieraja si¢ na danej wlasnos$ci intelektualnej;

* zasoby i modele biznesowe konkurencji w kontekscie reakcji na przyjeta
strategie ochrony wtasnosci intelektualne;.

Transakcyjng warto$¢ wlasnosci intelektualnej moga stanowic®:

1. Prawo do patentu, know-how, wzoru uzytkowego, wzoru przemystowego,
znaku towarowego, informacji poufnej, do praw autorskich, domeny, materiatu
(np. biologicznego).

2. Transfer technologii — know-why — dokumentacja zwigzana z technologia
(opis procesow, wyniki badan).

8 W. M. Grudzewski, I. K. Hejduk, op. cit., s. 165-169.

81.C. M. Gross, J. P. Allen, Technology transfer for entrepreneurs. A guide to commercializa-
tion laboratory innovations, Praeger, London 2003, s. 88—89.

82 Transakcyjna warto$¢ wskazuje, co moze by¢ elementem transakcji (sprzedazy) whasnosci
intelektualne;j.

8 P. Chriest, Patenting marketing methods: a missing topic in the classroom, ,,Journal of Mar-
keting Education” 2005, vol. 27, no. 1, s. 52—60.

8 D. M. Trzmielak, S. Byczko, Zarzqdzanie wlasnosciq intelektualng w przedsigbiorstwie i na
uczelni, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Urzad Marszatkowski Wojewo6dztwa Pomorskie-
go, Gdansk 2010, s. 82.
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3. Dostep do ekspertow jednostki naukowo-badawczej, ktéorzy moga dora-
dza¢ we wdrozeniu technologii lub pracowa¢ u nabywcy technologii.

4. Prawo do zakupu urzadzen wykorzystywanych w fazie B+R.

5. Gwarancje, ze patent lub inna wtasno$¢ intelektualna istnieja i nie naru-
szaja praw osob trzecich.

6. Prawo do reprezentowania jednostki badawczej w przypadku, gdy wyniki
badan lub patent sg zwigzane rowniez z inng dziatalno$cig naukowa lub innymi
badaniami, ktore moga by¢ skomercjalizowane lub z ktérych moga wynika¢ pra-
wa wilasno$ci intelektualnej. Z jednej strony autor wynikow badan jest zwigzany
z jednostka naukowa umowa o pracg i wyniki nalezg si¢ pracodawcy, z drugiej
strony system motywacyjny musi uwzglednia¢ dodatkowe, oprocz naukowych,
korzysci z tworzenia wynikow badan mozliwych do skomercjalizowania.

Przedsigbiorcy, u ktorych powstaly nowe technologie lub innowacje mogace
przynie$¢ korzysci z wlasnosci intelektualnej, w swoim interesie powinni jasno
okresli¢ caty proces zarzadzania wilasnoscig intelektualng, w tym podziat praw,
na przyktad ekonomicznych, do wynikow badan.

Do strategii transferu wiedzy i technologii mozemy zaliczy¢:

* strategi¢ licencjonowania;

e strategi¢ aliansow strategicznych;

* strategi¢ tworzenia firm technologicznych (np. spin-off, spin-out, spin-in,
start-up);

* strategi¢ tworzenia firm joint venture;

* strategi¢ sprzedazy technologii i ustug B+R.

Wiele organizacji zajmujacych si¢ badaniem i rozwojem nowych technologii
charakteryzuje silna specjalizacja w sektorze B+R polegajaca na zajmowaniu si¢
badaniami naukowymi. Transfer wynikéw badan i technologii ogranicza si¢
do przekazania wlasnosci intelektualnych w postaci licencji. Ich aktywnos¢ sku-
pia si¢ na badaniach podstawowych, aplikacyjnych lub przedkonkurencyjnych.
Komercjalizacja oznacza dla nich sprzedaz wynikow badan, technologii, produk-
tow do dalszego wdrozenia na rynku. Aktywnos¢ B+R wynika z dwoch elemen-
tow: funkcji, jakg petnig na rynku i specjalizacji. Funkcja, jaka petnig organizacje,
moze wyptywac z dziatalnos$ci (m.in. produkcyjnej, zarzadzania wlasnoscig inte-
lektualna, naukowej, naukowo-badawczej). Natomiast specjalizacja na przyktad
badan ogranicza wykorzystanie zasobow finansowych, ludzkich i technologicz-
nych. Badania genetyczne, nanotechnologiczne, biotechnologiczne wymagaja
wysokich naktadow, wysokiej specjalizacji zasobow ludzkich oraz unikatowego
parku badawczego i laboratorium. Wdrozenie i produkcja moga by¢ poza zasie-
giem organizacji, gdy dominuja kompetencje oparte na zasobach laboratoryjnych
(technologicznych). Oparcie strategii komercjalizacji nowej wiedzy i technologii
na udzieleniu licencji i przyjecie strategii licencjonowania to logiczna konsekwen-
cja w zyciu organizacji, ktora skupia swoja dziatalno$¢ na przedrynkowym cyklu
zycia technologii. Natomiast adaptowanie strategii licencjonowania zwigzanej
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z zakupem licencji opiera si¢ na braku zasobow B+R przy jednoczesnym rozwija-
niu zasobow i kompetencji wdrazania na rynek oraz rozwoju na rynku nowej tech-
nologii lub produktow. Do organizacji wybierajacych strategie licencjonowania
na podstawie funkcji, jaka pelniag w otoczeniu rynkowym, zaliczymy firmy spin-
-off, przedsigbiorstwa rozwijajace produkty B+R (zakup licencji), przedsiebior-
stwa, ktorych stworzony know-how jest pochodng ich podstawowej dziatalnosci
(udzielenie licencji), uniwersytety, instytuty badawcze oraz organizacje naukowe.
Wymienione organizacje udzielajg, zakupuja licencje na wlasnos¢ intelektualng
(np. patent) lub przekazuja (przyjmuja) know-how na podstawie umowy (strategia
przekazania know-how bedzie szczegdlnym rodzajem strategii licencjonowania,
gdy umowa o przekazaniu know-how bedzie podstawa dla transferu). Transfer
wiedzy i technologii w oparciu o strategi¢ licencjonowania wynika z zakupu
lub tworzenia wynikéw badan, technologii i produktéw z komponentem B+R¥
oraz ich rozwoju na rynku.

Organizacje udzielaja licencji, poniewaz podjecie si¢ produkcji na podsta-
wie obecnych zasobow moze by¢ sprzeczne z ich misjg, a rozw6j kompetencji
do wdrazania know-how lub technologii wymagalby czasu, srodkéw oraz pod-
jecia dodatkowego ryzyka rynkowego. Udzielenie licencji moze tez wzmacniaé
obecng strategie rozwoju dziatalno$ci B+R¥. Przyjecie strategii licencjonowa-
nia nie oznacza zajmowania si¢ wytacznie nauka, lecz bardziej skupianie sie
na zadaniach, ktore mozna wykonaé, opierajac si¢ na kluczowch kompetencjach.
Przedsiebiorstwa dokonuja zakupu licencji, gdyz skuteczne kreowanie wlasnosci
intelektualnej moze si¢ odbywac na podstawie zasobow innych organizacji®’.

Strategia tworzenia firmy technologicznej (start-up), ktéra moze pozwalac
na zajecie si¢ wdrazaniem wynikdéw badan i technologii poprzez nowy podmiot
gospodarczy, jest kolejng strategia transferu wynikow badan i nowych technolo-
gii. Jest ona bardzo silnie skorelowana ze strategia licencjonowania. Jej istota jest
przekazanie wtasnosci intelektualnej (rowniez w postaci licencji lub know-how)
odrgbnemu podmiotowi w zamian za udzialy. Nowa firma poprzez wykorzysta-
nie praw do wiasnosci intelektualnej jednostki macierzystej bedzie przejmowata
funkcj¢ wdrazania wiedzy i technologii za pomoca bezposredniego zastosowania
wynikéw badan lub technologii na rynku. Firmy technologiczne powstaja, jesli

8 Przyktadem technologii, ktora powstata w laboratorium naukowo-badawczym z komponen-
tem B4R, moze by¢ technologia wytwarzania nanosrebra jako komponentu do nowej generacji
proszku do zmywarek, redukujacego rozwoj bakterii i zwiazanych z tym przykrych zapachow. Pro-
duktem B+R bedzie nowy proszek do zmywarek na przyktad ze znakiem towarowym (z linii) silver.

8 D. C. Mowery, B. N. Sampat, Patenting and Licensing University Inventions: Lessons from
the History of the Research Corporation, ,Industrial and Corporate Change” 2001, vol. 10, no. 2,
s. 317-355.

8 E. Gwarda-Gruszczynska, Strategie przedsigbiorstw a ochrona wlasnosci intelektualnej,
[w:] Komercjalizacja wiedzy i technologii a wlasnos¢ intelektualna, red. D. M. Trzmielak, Centrum
Transferu Technologii Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2010, s. 136-156.
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wiedza 1 technologie sa elementem modelu biznesowego wskazujacego, w jaki
sposob zasoby intelektualne moga zosta¢ potaczone z potrzebami przedsigbior-
stwa lub rynku®®,

Strategie licencjonowania i tworzenia firm technologicznych zaktadaja po-
wstawanie wilasnos$ci intelektualnej w organizacji wykorzystujacej zasoby B+R
1 nast¢pnie jej transfer do firm w zamian za optaty lub udzialy. Nowe technologie
powstaja rowniez w wyniku laczenia zasobow kilku organizacji. Badania rynku
wskazuja trend, z ktoérego wynika, ze zrodtem innowacji coraz czg$ciej nie sg
pojedyncze przedsigbiorstwa. Firmy, aby dokona¢ dyfuzji innowacji, muszg na-
wigza¢ wspotprace z otoczeniem naukowym lub gospodarczym, w tym z innymi
przedsigbiorstwami®. Transfer nauki i technologii w postaci alianséw strategicz-
nych dokona si¢ w przypadku wspotpracy przedsigbiorstw, organizacji nauko-
wo-badawczych i instytucji wsparcia biznesu, na podstawie ktorej wytworzona
zostanie wlasnos$¢ intelektualna. Rola kompensacyjna partnerstwa dla poniesio-
nych naktadow lub rezygnacji z wyltgcznych praw do wtasnosci intelektualnej jest
kluczowa w uwidocznieniu korzysci ze strategii aliansow™.

Strategia tworzenia joint venture opiera si¢ na poszukiwaniu partnera bizne-
sowego, ktdry jest zainteresowany wspotpraca i wspolnym utworzeniem nowego
przedsigbiorstwa w celu wdrozenia i rozwoju technologii na rynku. Strategia po-
zwala na uzyskanie warto$ci dodanej, gdy wniesione do nowego przedsigbiorstwa
zasoby dwoch lub wigcej organizacji taczg si¢, tworzac nowa wartos¢ na rynku.
Joint venture funkcjonuje przede wszystkim na rynkach miedzynarodowych.
Do zastosowania strategii joint venture sklania sytuacja, w ktorej jedno przed-
sigbiorstwo stworzyto i ma technologie w swoim kraju, a drugie zna lepiej rynek
w drugim kraju. Strategia moze zosta¢ zastosowana roéwniez w interdyscyplinar-
nych badaniach naukowych, w sytuacji gdy kazda z organizacji tworzaca nowa
firme ma silng specjalizacje w swojej dziedzinie i nowa technologia wymaga wie-
dzy z kilku dziedzin naukowych. Podstawowymi przestankami dla strategii joint
venture jest ograniczenie ryzyka komercjalizacyjnego i wystarczajace zaintere-
sowanie partnerow dalszg wspotpraca’. Takie czynniki, jak rozwdj technologii
i rynku, dostep do zasobow personalnych, know-how, kompetencje w zarzadzaniu
wlasnoscig intelektualna, produktem, relacjami z nabywcami czesto sa bardzo

8 E. Rasmussen, O. J. Borch, University capabilities in facilitating entrepreneurship: A lon-
gitudinal study of spin-off ventures at mid-range universities, ,,Research Policy” 2010, vol. 39,
s. 602-612.

8 M. Nowak, M. Mazewska, S. Mazurkiewicz, Wspélpraca osrodkéw innowacji z administra-
¢jq publiczng, PARP, LodZz—Gdansk—Kielce 2011, s. 14.

' D. M. Trzmielak, Wspolpraca osrodkow naukowych i przedsigbiorstw we wdrazaniu wyni-
kow badan, [w:] Marketing instytucji naukowych i badawczych, red. W. Wisniowski, Prace Instytutu
Lotnictwa, Warszawa 2013 [w druku].

1 J. Bamford, D. Ernst, D. G. Fubini, Launching a World Class Joint Venture, ,,Harvard Busi-
ness Review”, February 2004, s. 90.
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dhugo ksztaltowane i wymagaja naktadow. Strategia joint venture moze przyspie-
szy¢ powstanie zasobow (wspodlnych), skraca czas ich tworzenia, zmniejsza na-
ktady i ryzyko niepowodzenia w przypadku komercjalizacji technologii®?. Joint
venture ma za zadanie wygenerowanie nowej wartosci na rynku, wykorzystanie
szans niedostepnych przed zawigzaniem wspotpracy i generowanie korzysci nie-
mozliwych do osiagnigcia samodzielnie®.

Strategia sprzedazy technologii i produktu opiera si¢ na transakcji kupna—
sprzedazy technologii®*. W procesie sprzedazy nastepuje trwale przekazanie praw
do wlasnosci intelektualnej (w tym praw autorskich, praw majatkowych i zalez-
nych). Strategia sprzedazy jest skuteczna, gdy technologia i produkt maja cechy
nadajace im warto$¢ rynkowa (nowa funkcja, nizsze koszty, efektywniejsza pro-
dukcja, prestiz)®.

Aktywno$¢ B+R moze rowniez wynikac z przyjetej strategii rozwoju przed-
siebiorstwa, ktora jest strategia B+R. Jezeli firma ufa, ze kreowanie zaawansowa-
nych technologii lub technologii i nowych produktow jest jej znaczaca kompeten-
cjg organizacji, to transfer technologii bedzie narzedziem do tworzenia przewagi
konkurencyjnej na rynku. Efektem wprowadzenia strategii transferu technologii
moze by¢ wdrozenie nowej lub udoskonalonej technologii, nowego produktu,
a w wyniku tego utworzenie nowego biznesu’®, samodzielnie lub z innym przed-
sigbiorstwem (rys. 2.5).

Sposob transferu technologii, w wyniku ktérego organizacje osiggajg dzia-
falno$¢ innowacyjna, komercjalizacj¢ technologii, a w konsekwencji jej wdroze-
nie na rynek, jest uwarunkowany przez dwa podstawowe czynniki: ryzyko i sto-
pe zwrotu naktadow na wdrozenie. Tworzenie nowych firm wymaga relatywnie
duzego zwrotu naktadow na wprowadzenie nowej technologii, ryzyko tworze-
nia nowego podmiotu jest bowiem relatywnie wysokie w poréwnaniu z alian-
sami strategicznymi lub sprzedaza licencji. Oczekiwania wysokiego zwrotu
nakladow wynikajg z dostgpnosci kapitatu na rozwdj firm technologicznych.
Rozwoj nowych podmiotéw na podstawie nowych technologii jest klasyfikowa-
ny przez rynki finansowe jako inwestycja wysokiego ryzyka. Mozliwosci roz-
woju na przyktad firm spin-off bardzo czesto bazuja na inwestycjach aniotow

2D. M. Trzmielak, W. B. Zehner, Metodyka i organizacja doradztwa w zakresie transferu
i komercjalizacji technologii, PARP, L.6dz—Austin 2011, s. 185-190.

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

4 B. Hodgson, Some UK experience of technology transfer and commercialization, [w:] Glo-
bal Perspectives on Technology..., s. 82—104.

% D. M . Trzmielak, Ksztaltowanie nowego produktu przy wykorzystaniu analizy wielowymia-
rowej, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2002, s. 35-37.

% H.J. Grey, Strategy implementation: Consistency and coherence can be creative, [w:] Hand-
book for Creative and Innovative Managers, red. R. L. Kuhn, McGraw-Hill Book Company, New
York 1988, s. 285-290.
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biznesu i firm venture capital. Dlatego tez relatywnie wyzszy niz opierajacy si¢
na sprzedazy licencji zwrot kapitatu powinien by¢ kalkulowany w planowaniu
transferu technologii do nowej firmy. Sprzedaz licencji, jak byto to wielokrotnie
podkreslane, najczesciej nie przynosi duzych dochodow (w krétkim okresie)
w poroéwnaniu ze sprzedaza wiedzy i technologii do przedsigbiorstwa. Jednakze
ryzyko strat jest niskie, a ryzyko niepowodzenia wdrozenia jest przesunicte
na inng organizacje’’.

Joint
venture

Strategie
sprzedazy Ahapse
technologii strategiczne

Strategie
transferu
wiedzy
i technologii

iuslug B+R

Strategie Strategie
licencjonowania tworzenia
tzw. start-up

Rys. 2.5. Strategie transferu wiedzy i technologii

Zrodto: opracowanie wlasne.

Strategie wprowadzenia technologii na rynki mi¢dzynarodowe

Rozw¢j technologii, zar6wno w fazie przed wprowadzeniem na rynek, jak
1 po niej, jest zwigzany z ciggtym poszukiwaniem rynkéw docelowych. Dyskusja
na temat umi¢dzynarodowienia technologii w kontekscie jej komercjalizacji wy-
nika z kilku przestanek. Jedna z najstarszych jest oparta na stwierdzeniu Bacona,
ze wynalazki opracowano dla korzysci spoteczenstw i stanowia one ich sitg®.

97 R. C. Megantz, op. cit., s. 2—4.
% C. Mitcham, Three ways of being-with technology, [w:] Philosophy of technology, red.
R. C. Scharff, I. V. Dusek, Blackwell Publishing, Malden 2009, s. 490-506.
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Modele rozwoju technologii i adopcji (np. Rogersa, De la Founte)” wskazuja,
ze adopcja technologii jest pozytywnie skorelowana z wielkoscia réznic pomig-
dzy poziomami technologicznymi regionéw na $wiecie. IThde'® wskazuje, ze rela-
cje pomiedzy réznymi podmiotami od zawsze przyczynialy si¢ do rozpowszech-
nienia technologii. Podobienstwa wymuszaja dazenie do zréznicowania, rdéznice
powodujg upodabnianie si¢. Rdznice na poziomie technologicznym krajow skta-
niaja stabsze podmioty do nasladownictwa (upodabniania si¢). Roznicowanie
i upodabnianie technologii jest rowniez elementem konkurowania miedzy przed-
siebiorstwami na arenie miedzynarodowej. Na gruncie klasycznej krytycznej teo-
rii technologii (ktéra migdzy innymi stwierdza, ze nie kazda dobra technologia
ma szans¢ pojawic¢ si¢ na rynku, a adopcja technologii na rynku jest wynikiem
oddziatywania mediow 1 nowoczesnych indywidualno$ci) mozna okresli¢, ze fe-
nomen rozwoju technologii w przedsigbiorstwie ma swoje podstawy w pozycjo-
nowaniu i inicjowaniu dziatalno$ci na r6znych rynkach!®!,

Z kolei z modelu umi¢dzynarodowienia procesow ,,Uppsala” (U-Model)
wyplywaja takze sugestie, ze rozwdj technologii jest uzalezniony od krzywe;j
uczenia si¢ i biezacej aktywnoS$ci organizacji na rynkach mi¢dzynarodowych'®>.
Model I, Bilkeya i Tesara'® (internacjonalizacji innowacyjno$ci firm — Model I)
rowniez moze uzasadnia¢ podejmowanie dziatah zmierzajacych do komercjali-
zacji technologii na rynkach migdzynarodowych. Male firmy (w szczegdlnosci
nowo powstate) przede wszystkim identyfikuja rynek krajowy, a biznes miedzy-
narodowy jest kolejnym etapem rozwoju organizacji. Jednakze umi¢dzynarada-
wiajac technologie, powinnismy przede wszystkim zadecydowacé, czy zmierzamy
rowniez do umi¢dzynarodowienia organizacji i rynkow przedsigbiorstwa.

W konteks$cie umiedzynaradawiania technologii i organizacji model Bilkeya
i Tesara jest w peli racjonalny. Uksztattowanie rynku krajowego, zdobycie
doswiadczenia w komercjalizacji beda podstawa do internacjonalizacji firmy.
Wyjscie firmy poza rynek krajowy oraz adaptacja technologii i produktéw na no-
wych rynkach geograficznych wymagaja innowacji (minimum innowacji orga-
nizacyjnych ze wzgledu na pojawienie si¢ nowego rynku)'®. Jednoczes$nie inter-
nacjonalizacja w rozwoju firmy bedzie logiczng konsekwencja wczesniejszych
dziatan, miedzy innymi zdobytego doswiadczenia w komercjalizacji (ocenie po-
tencjatu rynkowego, prognozowaniu rozwoju i sprzedazy technologii, przyjecia

? S. Alexiadis, G. M. Torres, Technology adoption and spatial interaction..., s. 25-42.

1D, Thde, 4 phenomenology of technics, [w:] Philosophy of technology..., s. 507-529.

0" A. Feenberg, The Critical Theory of Technology, [w:] Technology and Values. Essential
Readings, red. C. Hanks, Wiley-Blackwell, Chichester 2010, s. 176-196.

12 M. Forsgren, The concept of learning in the Uppsala internationalization process model:
a critical review, ,,International Business Review” 2002, no. 11, s. 257-277.

193 L. Brennan, D. Garvey, The role of knowledge in internationalization, ,,Research in Interna-
tional Business and Finance” 2009, vol. 23, s. 120-133.

104 1. Rodrigues, E. Vasconcellos, R. Sbragia, The international of R&D at Petrobras, [w:] Ma-
nagement of Technology Innovation and Value Creation selected papers from the 16th International
Conference on Management of Technology, Singapore 2008, s. 309-322.
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strategii ochrony wtasnosci intelektualnej, wyceny warto$ci technologii, osza-
cowania barier i stymulant rozwoju rynku i technologii, modelu transferu tech-
nologii, modelu biznesowego wprowadzenia technologii na rynek oraz modelu
wspotpracy z innymi podmiotami). Natomiast w umig¢dzynarodowieniu techno-
logii i rynkow przedsiebiorstwa kluczowymi czynnikami w rozwoju technologii,
a takze jej komercjalizacji sa relacje z potencjalnymi odbiorcami i dostawcami
ustug oraz partnerami biznesowymi. Jak pokazuja badania Hadleya et al.', nie
mozna potwierdzi¢ zaleznosci pomigdzy rozmiarem organizacji a mozliwo$ciami
firmy na rynku mi¢dzynarodowym. W przypadku internacjonalizacji technologii
i rynkow kluczowe staja si¢ umiejetnosci pozyskania zasobow do wejscia z tech-
nologig na rynki mi¢dzynarodowe. Zdecydowanie powinna nastgpi¢ akumulacja
waznych procedur zwigzanych z komercjalizacja technologii (szczegdlnie doty-
czy to technologii wymagajacych rejestracji, certyfikacji i wystandaryzowania
do obowiazujacych norm). Wiedza i umiejetnosci pozyskania zasobow umozli-
wiaja umigdzynarodowienie technologii 1 jej transfer na rynki docelowe poza kra-
jem rozwoju technologii. Freeman et al.'” zwracaja uwagg na potrzebe identyfi-
kacji rodzaju wiedzy transferowanej za granice. O ile know-why'?’ jest relatywnie
tatwo transferowac, o tyle know-how juz znacznie trudniej. Z know-how sa zwia-
zane umiejetnosci 1 kompetencje, ktore ksztattujg si¢ latami. Z kolei know-why
jest tatwiejsza do ochrony, wystepuje bowiem pod postacig patentow, wzorow
uzytkowych i przemystowych oraz znakow towarowych, co umozliwia ochrong
prawng wiasnosci intelektualnej na catym $wiecie. Hanel'® argumentuje, ze eks-
pansja z wynalazkami wymaga obligatoryjnej ochrony patentowej. Mozliwos¢
utrzymania przewagi konkurencyjnej technologii bez ochrony patentowej jest
bardzo mata. Przewage konkurencyjna opartg na nowosci produktu tatwo mozna
skopiowaé (znacznie trudniej jest skopiowaé procesy). Simon i Dietl'® dodaja:
konkurentom potrzeba czesto zaledwie kilku tygodni na odtworzenie projektu
technicznego, zeby skopiowaé wyrob. Umigdzynarodowienie nowych rozwig-
zan technologicznych opartych na wtasnosci przemystowej wymaga umiejetno-
$ci rozpoznania warto$ci ekonomicznej i transakcyjnej technologii na rynkach
miedzynarodowych, realnosci wprowadzenia technologii i obrony przewagi kon-
kurencyjnej (np. przez skuteczng jurysdykcje). Rozszerzenie patentoéw na wiele
rynkow 1 ich utrzymanie pociaga za sobg koszty dla przedsigbiorstwa, dlatego

15 R. D. Hadley, H. 1. M. Wilson, The network model of internationalization and experiential
knowledge, ,International Business Review” 2003, vol. 12, s. 697-717.

106'S. Freeman, K. Hutchings, M. Lazarisa, S. Zyngier, A model of rapid knowledge develop-
ment: The smaller born-global firm, ,,International Business Review” 2010, vol. 19, s. 70-84.

97 Know-why to dokumentacja zwigzana z technologia — opis procesoéw, wyniki badan, opisy
patentowe i wzorow uzytkowych.

198 P Hanel, Intellectual property rights business management practices: A survey of the lite-
rature, ,,Technovation” 2006, vol. 26, s. 895-931.

1H. Simon, M. Dietl, Tajemniczy mistrzowie XXI wieku. Strategie sukcesu nieznanych lide-
row na swiatowych rynkach, Difin, Warszawa 2009, s. 246-248.
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umi¢dzynarodowienie technologii, w tym zwigkszenie ryzyka kopiowania no-
wych rozwigzan, powinno by¢ elementem oceny potencjatu rynku w procesie
komercjalizacji technologii.

Na podstawie taksonomii internacjonalizacji innowacji rozwinietej przez
UNCTAD!'"® mozna przyja¢ nastepujace strategie wprowadzenia technologii
na rynki migdzynarodowe:

* wprowadzenie technologii, samodzielnie rozwinigtej przez przedsiebior-
stwo, na rynku krajowym i miedzynarodowym;

* wprowadzenie technologii, rozwinigtej przez krajowe lub mi¢dzynarodo-
we kooperacje, na wielu rynkach mi¢dzynarodowych;

* wprowadzenie technologii, rozwinigtej przy wykorzystaniu joint venture,
na wielu rynkach miedzynarodowych;

* wprowadzenie technologii, przez migdzynarodowe centra badawcze kra-
ju, gdzie sg badania i rozw0j oraz na rynkach, gdzie centra prowadza dziatalnosc¢
miedzynarodowa.

Pierwsza kategoria obejmuje komercjalizacje technologii wygenerowanej
na rynku krajowym, ale skierowanej na rynki migdzynarodowe ze wzgledu na zbyt
matly popyt krajowy lub umiedzynarodowienie organizacji. Druga kategoria za-
wiera komercjalizacj¢ technologii opracowanej na podstawie porozumienia z in-
nymi organizacjami ze wzgledu na realizowane miedzynarodowe projekty badaw-
cze (programy ramowe Unii Europejskiej, programy Norweskiego Instrumentu
Finansowego, programy offsetowe obejmujace sktadnik offsetu posredniego sa
przyktadem internacjonalizacji technologii na podstawie migdzynarodowej ko-
operacji). Kolejna kategoria wprowadzania technologii na rynek miedzynarodo-
wy oparta jest na dziataniach zwigzanych z tworzeniem podmiotu gospodarczego
laczacego zasoby niezbedne do badan, rozwoju oraz wprowadzenia technologii
i produktu na rynek. Utworzone joint venture moze przyjac¢ formy:

e centrum B+R';

* spotki produkcyjnej;

* spotki przejmujacej licencje na sprzedaz technologii;

e spotki dystrybucyjne;j;

* spotki zarzadzajacej wlasnos$cig intelektualna.

Czwarta kategoria zawiera umig¢dzynarodowienie technologii w wyniku
dziatalno$ci migdzynarodowych firm zaangazowanych w fazg badan, rozwoju
i wprowadzenie technologii (produktow) na rynek roéwniez przez sprzedaz licencji
na innych rynkach niz krajowy lub utworzenie odrebnego podmiotu komercjali-
zujacego nowa technologie na rynku w innym kraju.

119 United Nations Conference on Trade and Development, World Investment Report, Transna-
tional Corporations and Internationalization of R&D, UNCTAD, Geneva 2005.

1 Status centrum B+R dla przedsigbiorcow jest uregulowany ustawg. Status centrum moze
by¢ nadany, gdy przedsigbiorca osiagnie 800 000 Euro przychodu ze sprzedazy wynikow badan
oraz gdy 50% przychodow przedsigbiorstwa to wytworzone wyniki badan lub prac rozwojowych.
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Umiedzynaradawianie technologii moze wynika¢ rowniez z cyklu zycia tech-
nologii. W sytuacji gdy technologia osigga fazg¢ nasycenia i pojawia sig presja kon-
kurencji (konkurencja dla technologii staje si¢ intensywniejsza), firmy poszukuja
nowych rynkow docelowych. Wykorzystuja tez szanse przedtuzenia cyklu zycia
technologii, kierujac swoja oferte na rynki mniej zaawansowane technologicznie.
Organizacje moga, oprocz wyboru strategii rozwoju rynku, umi¢dzynarodowié¢
produkcje technologii w celu zwigkszenia konkurencyjnosci cenowej. Proba re-
dukcji ceny jest wpisana w cykl zycia technologii i produktu. Utrzymanie kon-
kurencyjnosci cenowej produktow firmy wymaga od niektorych przedsiebiorstw
umig¢dzynaradawiania produkcji, przenoszac ja (i technologi¢) do krajow o mniej-
szych kosztach pracy. W ten sposdb obnizajg one koszty produkcji, co umozliwia
obnizenie cen 1 konkurencyjno$¢ cenowg. Otwarto$¢ rynkow, procesy globaliza-
cyjne przyczyniaja si¢ rowniez do redystrybucji wiedzy na calym $wiecie.

Zwickszanie pozycji konkurencyjnej organizacji za pomocg umi¢dzyna-
radawiania technologii moze tez wynika¢ z wygasnigcia ochrony patentowe;.
Organizacje, chcac wykorzysta¢ okres schytku technologii, sprzedaja know-how
lub wchodza w joint venture z firmami w innych krajach majagcymi mozliwos$ci
produkcyjne lub dystrybucyjne w swoim kraju.

Umigdzynarodowienie technologii nalezy zaplanowac¢ juz w fazie ochrony
wlasnosci intelektualnej procesu komercjalizacji. Technologie i produkty planowa-
ne do ochrony patentowej moga wejs$¢ na ,,sciezke Smierci” w procesie patentowa-
nia. Oznacza to konkurencj¢ przysztego wynalazku (technologii lub produktu) z in-
nymi patentami. Dzieje si¢ tak, gdy w obszarze wynikow badan lezacych u podstaw
nowej technologii i produktu jest bardzo duzo aktywnych patentow. Pojawienie si¢
kolejnego moze zwigkszac ryzyko naruszania wilasnosci intelektualnej innych pod-
miotdéw. Nie pozostaje to bez wptywu na ryzyko inwestycyjne lub wdrozeniowe.

Wprowadzenie technologii na inne rynki nie tylko daje przedsigbiorstwu
mozliwosci rozwoju i pozyskania nowych s§rodkoéw finansowych, ale tez jest nie-
zbedne ze wzgledu na coraz wigkszg konkurencyjno$¢ opartg na innowacjach
przedsiebiorstw pochodzacych z panstw takich jak: Chiny, Indie, Rosja i Brazylia.
Przedsiebiorstwa i osrodki naukowo-badawcze z krajow wschodzacych stajg sie
zrodtem innowacji i waznym interesariuszem w globalnym ekosystemie.

2.5. Komercjalizacja technologii uniwersyteckich,
przedsiebiorczos¢ akademicka

Nowe technologie uniwersyteckie opieraja si¢ gldownie na badaniach nauko-
wych, czgsto podstawowych, majacych na celu poszukiwanie odkry¢. Ich zasto-
sowanie ma drugorzedne znaczenie. Jak argumentuje Betz''?, natura pracy nad

12 F. Betz, Academic government industry strategic research relationships, ,,Journal of Tech-
nology Transfer” 1997, vol. 22, no. 2, s. 9-16.
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technologiami uniwersyteckimi obejmuje rozwigzania na bardzo wczesnym eta-
pie cyklu zycia technologii i produktu (wynikow badan). Technologie uniwersy-
teckie czesto sg catkowicie nowe dla rynku, w mniejszym stopniu uwzgledniaja
konkurencyjno$¢ rynkow niz dzieje si¢ to w przemysle. Dodatkowo mozna ziden-
tyfikowa¢ nowe technologie uniwersyteckie na wczesnym etapie krzywej ucze-
nia si¢'". Dlatego firmy musza dodatkowo budowac¢ specyficzng wiedzg i zrodta
kompetencji, aby wdrozy¢ i zastosowac technologie uniwersyteckie w przemy-
sle'*. Wzorujac si¢ na kreatywnym i innowacyjnym modelu zarzadzania (CIM,
Creative and Innovative Management), mozna wskaza¢ sze$¢ elementéw wa-
runkujacych skuteczng przedsiebiorczos¢: talent, zdolnosci, powiagzania, komu-
nikacje, kooperacj¢ i komercjalizacje. Carbonara et al. nazywaja te elementy
narzedziami 6C (capability, capasity, connection, communication, cooperation,
commercialization)'?.

Kozmetzky (jeden z zatozycieli firmy Teledyn w Teksasie w Stanach
Zjednoczonych) twierdzil, ze wdrozenia nowych technologii wynikaja z wyso-
kiego poziomu nauki, a czynniki takie jak wiedza i innowacje musza wynikac
z integracji spolecznej przedsiebiorczosci. Komercjalizacja wiedzy i technologii
stworzonych w osrodkach naukowo-badawczych czgsto jest podstawa kreowania
nowych produktow i ustug oraz stwarza szans¢ na zrdwnowazony rozwoj go-
spodarczy i przedsigbiorstw. Podstawg komercjalizacji moga by¢ wyniki badan,
know-how 1 technologie powstate w o$rodkach naukowo-badawczych. Jednakze
najistotniejsze zadanie, jakie musi spetnia¢ komercjalizacja, to umozliwienie
powstania i rozwoju biznesu. Dlatego Kozmetzky nazywa ja bogactwem orga-
nizacji wymagajacej odpowiedniej polityki technologicznej, interakcji marke-
tingowych, zarzadzania know-how, transferu, strategii komercjalizacji, badan
stosowanych!'®. Polityka technologiczna (jak wspomniano wczes$niej) stymuluje
produkcje 1 konkurencyjnos¢. Interakcje na rynku pozwalaja potaczy¢ techno-
logi¢ z potrzebami potencjalnych nabywcow. Zarzadzanie know-how zapewnia
efektywne zarzadzanie technologia. Transfer technologii rozwija nauke w kie-
runku jej wykorzystania w praktyce. Strategie komercjalizacji tworza mape
drogowa dla transferu technologii i wdrozen. Natomiast badania stosowane do-
starczaja informacji do oceny warto$ci ekonomicznej i wyceny finansowej tech-
nologii. Obecnie w naukach z zakresu zarzadzania technologia wzbogaca si¢

3 L. van den Berge, P. D. Guild, Firm perceptions of competitive advantage of new univer-
sity technology and their impact on exclusivity of licensing transactions, ,International Journal of
Innovation and Technology Management” 2007, vol. 4, no. 4, s. 479—494, cyt. za: R. N. Foster,
Innovation: The Attacker’s advantage, Summit Books, New York 1986.

114 R. Mazzoleni, R. R. Nelson, The benefits and cost of strong patent protection: A contribu-
tion to the current debate, ,,Research Policy” 1998, no. 27, s. 273-284.

115 C. P. Carbonara, M. F. Korpi, M. LeGare, 4 stress test for creative and innovative mana-
gement: entrepreneurship in a war zone, [w:] Global Perspectives on Technology ..., s. 105-129.

116 G, Kozmetzky et. al., op. cit., s. 39-48.
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modele liniowe rozwoju wspotpracy pomiedzy uczelniami i biznesem oraz ko-
mercjalizacji technologii. Tradycyjne podejscie do komercjalizacji wynikéw ba-
dan naukowych i technologii oparte na etapach rozwoju technologii (od wyge-
nerowania pomyshu, poprzez oceng technologii, finansowanie, do uruchomienia
produkcji, marketingu i internacjonalizacji) uzupetiono przez aspekty kultury
wdrozen technologii, polityke technologiczng, zarzagdzanie zasobami ludzkimi,
budowanie sieci powigzan naukowych i biznesowych i/lub zarzadzanie wia-
snoscig intelektualng. Jak piszg Conceigdo et al.!'’, relacje pomigdzy innowa-
cjami technologicznymi i wzrostem ekonomicznym wymuszaja wiecej dziatan
niz jedynie inwestycje finansowe i rzeczowe. Przedsigbiorczo$¢ akademicka
to kreatywne wspotdziatanie sfery naukowej, biznesowej, publicznej i sektora
non-profit. Partnerstwo tych czterech sfer moze przynies¢ nie tylko nowe tech-
nologie, ktore moga by¢ skomercjalizowane i majg szans¢ wykreowania warto$ci
dodanej dla przedsigbiorcow, ale zwickszajg efektywno$¢ dziatan wszystkich in-
teresariuszy innowacji. W Stanach Zjednoczonych przedsigbiorczo$¢ akademic-
ka sigga XIX stulecia, kiedy Hatch Act stworzyt legislacyjne podstawy rozwoju
centrum badan rolniczych. Ta pionierska, jak na owe czasy, idea miata zapo-
czatkowac badania podstawowe, ktore zostatyby w przysztosci skomercjalizo-
wane. Niemniej dopiero lata siedemdziesiate ubieglego wieku stworzyty obecne
podstawy wspolpracy przemystu i uniwersytetow, umozliwiajac rowniez wzrost
konkurencyjnos$ci firm's,

W Polsce przedsigbiorczos¢ akademicka pojawita si¢ na poczatku lat
dziewigcdziesigtych XX wieku wraz ze zmiana spojrzenia na procesy inno-
wacyjne'"”. Specyfika sektora nauki w Polsce, przerost regulacji prawnych,
brak zaufania przedsigbiorcow do wynikow badan powstatych w os$rodkach
naukowo-badawczych, brak swiadomosci potrzeby komercjalizacji wynikéw
badan i brak kompetencji w komercjalizacji przyczynia si¢ do wcigz powol-
nego rozwoju przedsiebiorczosci akademickiej'®. Jak wskazuje Niedzielski

7P, Conceig¢do, M. V. Heitor, P. Oliveira, F. Santos, On the socioeconomic context and or-
ganizational development of the research university, [w:] Science Technology and Innovation Po-
licy. Opportunities and Challenges for the Knowledge Economy, red. P. Conceigao, D. V. Gibson,
M. V. Heitor, S. Shariq, Quorum Books, Westport, CT, 2000, s. 99-118.

118y, Kamisi, Industry-University Linkage and the role of Universities in the 21* century, [w:]
Science Technology and Innovation Policy. Opportunities and Challenge for the Knowledge Economy,
red. P. Conceigdo, D. V. Gibson, M. V. Heitor, S. Shariq, Quorum Books, Westport, CT, 2000, s. 87-98.

19 K. B. Matusiak, Od przedsigbiorczosci technologicznej do opartej na wiedzy (kreatywnej)
— innowacyjna przedsiebiorczos¢ ery postindustrialnej, [w:] Strategiczne podstawy przedsiebior-
czosci opartej na wiedzy, SOOIPP Annual 2010, Zeszyty Naukowe nr 653, Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 69, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 23.

120 M. Nowak, Miasta uniwersyteckie jako obszar przeplywu wiedzy migdzy przedsigbiorstwa-
mi a uczelnig, [w:] Uwarunkowania rozwoju przedsigbiorczosci opartej na wiedzy, SOOIPP Annual
2010, Zeszyty Naukowe nr 642, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 64, Wydawnictwo Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 84.
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i Lobacz'!, pomimo wzrostu w ostatnich latach liczby charakteryzujacej po-

wstawanie akademickich przedsiewzie¢, wcigz niewielka liczba wszystkich
odkry¢ akademickich na $wiecie przyczynia si¢ do utworzenia spotek spin-off
(w latach dziewigédziesigtych byto to jedynie 3%).

Wspotpraca pomiedzy przemystem a uniwersytetami wynika z transferu
wiedzy i technologii, ktora rozwija si¢ dalej podczas procesu komercjalizacji
dobr i ustug. Dzigki stworzeniu partnerstwa jest kreowana warto$¢ dodana za-
réwno przedsigbiorstwa, jak i uczelni'??. Wspoétpraca pomigdzy nauka a bizne-
sem opiera sie, wedtug Chen i Ye!?*, na dwoch wymiarach: zarzadzaniu relacjami
miedzy przemystem a $rodowiskiem akademickim i inicjatywie technologicz-
nej. Zarzadzanie relacjami to zarzadzanie kontraktami oraz wtasnoscig intelek-
tualng. Z kolei inicjatywa technologiczna moze wyplywa¢ z uniwersytetow lub
firm. Inicjatywa uniwersytetu w celu uzyskania wspotpracy i zawarcia kontrak-
tu generuje strategi¢ push — pchania oferty wynikow badan w kierunku rynku.
Przedsigbiorstwa, najczesciej poprzez poszukiwanie partneréw naukowych, ,,wy-
ciggaja” rezultaty badan z laboratoriow i zwigkszajg range badan (strategia pull
— ciagnienia). Uniwersytety moga rowniez zarzadza¢ wilasnoscia intelektualng
powstata z prac naukowo-badawczych, tworzac firmy akademickie. Inicjatywa
przedsigbiorstw moze natomiast zmierza¢ do zakupu licencji. Hsu ef al.'** doda-
ja, ze najlepszym partnerem do wspotpracy dla uczelni sg firmy o $rednich zaso-
bach B+R (np. majace laboratorium, specjalistéw, doswiadczenie we wdrazaniu
itd.). Firmy dysponujace duzymi zasobami B+R cze¢$ciej beda same prowadzity
badania naukowe. Firmy o matych zasobach najczg$ciej nie majg kompetencji
do wspolpracy w zakresie zlecania badan i wdrazania wiedzy. Przedsiebiorczos¢
akademicka wynika rowniez z konkurowania o $rodki finansowe na badania na-
ukowe. Im wigksze znaczenie dla pozycji finansowej i zwigzanej z wizerunkiem
maja badania naukowe w poréwnaniu z publikacjami, tym wigksze zaangazowa-
nie w pozyskanie wspolpracy z biznesem. Nalezy jednak doda¢, ze wspotpraca

121 P, Niedzielski, K. Lobacz, Przedsigbiorczos¢ akademicka — $ciezki komercjalizacji w kon-
tekscie wiedzy i technologii, [w:] Strategiczne podstawy przedsigbiorczosci opartej na wiedzy,
SOOIPP Annual 2010, Zeszyty Naukowe nr 653, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 69, Wydaw-
nictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 44, za: L. Nelsen, The Lifeblood
of Biotechnology: University-Industry Technology Transfer, [w:] The Business of Technology, red.
R. Ono, Butterworth-Heinemann, Boston 1991.

12 D. M. Trzmielak, Przedsigbiorczos¢ akademicka — transfer wiedzy i technologii, [w:] Kre-
aowanie dzialan innowacyjnych i przedsigbiorczych — wybrane aspekty, red. W. Potwora, Wydaw-
nictwo Instytut Slaski, Opole 2009, s. 60-84.

12 1. Chen, W. Ye, The Modes of University — Industry Collaborative Innovation in Service:
A Case Study from China, [w:] Management of Innovation & Technology, The 4th IEEE Internatio-
nal Conference, Bangkok 2008, s. 1471-1475.

124 M. Y. Hsu, L. K. Chen, H. C. Chuang, B. C. Shia, Y. T. Chang, S. H. Wu, R&D Cooperation
Linkage in Taiwan Innovation System, [w:] Management of Innovation & Technology, s. 825-830.
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z biznesem moze wynikac rowniez z rzagdowych programéw dotyczacych energii,
obronno$ci lub zdrowia. Conceigdo i Heitor!?* argumentuja natomiast, iz wptyw
nauki na przedsigbiorczo$¢ wynika takze z funkcji produkcji Cobba-Douglasa,
ktora opiera produkcje na trzech czynnikach: kapitale, pracy i kapitale ludzkim.
Perez'?® za$ podaje, ze zarzadzanie uniwersytetami, a doktadniej zarzadzanie
wiedzg majaca wptyw na przedsiebiorczos¢ akademicka, bedzie wynikaé z iden-
tyfikacji miernikow warunkujacych dyfuzje wiedzy. Mozna uscisli¢, ze to za-
rzadzanie wlasnoscig intelektualng na uczelniach daje podstawy do stworzenia
potaczenia pomigdzy przemystem a srodowiskiem akademickim.

Przedsigbiorczos¢ akademicka wiacza sie¢ w nurt dziatan majacych decyduja-
ce znaczenie dla wzmocnienia powigzan badan naukowych z potrzebami rynku.
Ulokowanie wynalazkow i badan naukowych w rekach malego biznesu zwigksza
konkurencyjno$¢ wielu podmiotow w sferze publicznej, gospodarczej i akade-
mickiej. Warto wigc identyfikowac obszary aktywnosci naukowej wynalazcow,
naukowcow 1 studentow, w celu lepszego zarzadzania wiedzg i technologig.
Mozemy wyszczeg6lni¢ nastgpujace obszary aktywnosci osrodkow naukowo-ba-
dawczych ukierunkowanej na przedsiebiorczo$¢ akademicka:

* podejmowanie badan naukowych dla MSP;

* budowanie warto$ci wilasnos$ci intelektualnej w oparciu o orientacje
rynkowa;

* edukacja i szkolenia z zakresu przedsigbiorczo$ci akademickiej;

* doradztwo z zakresu oceny wartosci ekonomicznej i wyceny technologii;

* przygotowywanie planéw wdrozenia;

e zakladanie firm akademickich;

* transfer wiedzy i technologii do biznesu;

* ksztaltowanie kultury i atmosfery przedsi¢biorczos$ci;

e promowanie polityki technologicznej w regionie i poza nim.

Badania naukowe mozna podzieli¢ na badania podstawowe, stosowane
i rozwojowe. Pierwsze z nich to prace eksperymentalne lub teoretyczne, podej-
mowane w celu zdobycia nowej wiedzy o podstawach zjawisk 1 obserwowanych
faktow, bez nastawienia na praktyczne zastosowania ani uzytkowanie. Drugie to
badania wykonywane w celu opracowania nowych produktdéw, procesow i ustug
lub wprowadzenia ulepszen do istniejacych produktow, procesow i ustug. W ba-
daniach tych nastgpuje ocena przydatnosci technologii. Badania przemystowe nie

125 P, Conceigdo, M. V. Heitor, Sustainable Society Learning: A Discussion of the Role of
the Universities, [W:] Knowledge for Inclusive Development, red. P. Concei¢do, D. V. Gibson,
M. V. Heitor, G. Sirilli, F. Veloso, Quorum Books, Westport, CT, 2002, s. 49-78.

126 S. E. Perez, Knowledge Management and Intellectual Capital In European Universities.
Autonomous University of Madrid: Case Study, [w:] Technology Policy and Innovation. Value-Ad-
ded Partnering in a Changing World, red. D. M. Trzmielak, M. Urbaniak, Innovation Center Uni-
versity of £Lodz, £.6dZ 2005, s. 148—154.
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zapewniaja przejecia nowej wiedzy w praktyce, ale poszukuja aplikacji, ksztat-
tujg zalazki prototypu, ktory testuja najcze$ciej w warunkach laboratoryjnych'?’.
Konkretne przetozenie biznesowe majg natomiast badania przedkonkurencyjne.
Zwigzane sg z przeksztalceniem wynikéw badan przemystowych w plany, zato-
zenia lub projekty nowych, zmodyfikowanych lub udoskonalonych produktéw,
procesow, oprogramowania i ustug, takich jak budowa prototypu rynkowego,
ktory nie moze by¢ wykorzystany komercyjnie. Badania te obejmuja projekty
demonstracyjne badz pilotazowe'?®. Nauki podstawowe rozwijane przez docie-
kania naukowcow przynoszg zupeinie nowe metody (promieniowanie rentge-
nowskie odkryto dzigki badaniom nad elektrycznoscig). Badania przemystowe
stawiaja sobie za cel rozwigzywanie konkretnych probleméw. Budowanie 1 te-
stowanie prototypu jest nierozerwalnie zwigzane z naukowa czescia dziatalnosci
o$rodkow akademickich.

Podstawowym warunkiem przeksztatcenia badan naukowych w warto$¢ inte-
lektualng jest budowanie wartosci intelektualnej. Nawet podstawowe badania mu-
szg by¢ oparte na warto$ciach istotnych dla potencjalnych nabywcow. Podejscie
rynkowe ma ogromne znaczenie w przeksztatceniu badan podstawowych w sto-
sowane, a nast¢pnie w rozwojowe, a na koncu za$ ich wdrazanie. Od poczatku
realizacji projektu badawczego naukowiec powinien mysle¢ o ksztaltowaniu tak
zwanej warto$ci dodanej, ktora moze przerodzi¢ si¢ w patent, umowge licencyjna
lub o przekazaniu know-how. Trzeba jednak pamigtac, ze patentowanie wynalazku
jest jedna ze strategii komercjalizacji poprzez licencjonowanie. Patent nie moze
by¢ celem sam w sobie, bowiem nie ma wartosci rynkowej. Dopiero zbudowana
warto$¢ komercyjna umozliwia sprzedaz technologii (np. za pomoca licencji lub
whniesienia aportu) i ukazuje wartos¢ transakcyjna (wdrozeniowa/komercjalizacyj-
ng). Wartos¢ prac badawczych jest okreslana przez sposéb wdrozenia lub udzie-
lenia licencji (co rdwniez moze oznacza¢ komercjalizacj¢). Spopularyzowany
model patentowania na uczelniach Europy Centralnej i Wschodniej obejmujacy
automatyczne patentowanie wynalazkow w bardzo ograniczony sposob wspiera
komercjalizacje wynikow badan naukowych. Patentowanie ma podwojne dzia-
fanie: chroni przed kopiowaniem i nasladownictwem, ale réwniez przedstawia,
wyjawia pomysl, dlatego powinno by¢ pochodng decyzji dotyczacej strategii
komercjalizacji.

Edukacja i szkolenia to kolejny filar aktywno$ci innowacyjnej przede
wszystkim uczelni, a w mniejszym stopniu instytutow badawczych. Edukacja
na podstawie realnych technologii i projektow badawczych przynosi zwigksze-
nie efektywno$ci nauczania i szkolen, co w konsekwencji pozwala na nabycie

127 Innowacje i transfer technologii, [w:] Stownik pojec.
128 Decyzja Komisji nr 478/99, cyt. za: Ekspertyza prawa europejskiego, sporzadzona w Kan-
celarii Doradztwa Europejskiego ,,Euroekspert”, 23.11.2004, Warszawa.
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umiejetnosci przygotowania $ciezki wdrozenia wynikoéw badan, technologii lub
produktu. Z komercjalizacja nierozerwalnie powigzane sg oceny wartosci ekono-
micznej (szacowanie potencjatu rynkowego) i wycena technologii (szacowanie
wartosci finansowej 1 potencjalnej ceny). Eksperci, ktorzy znaja dany sektor i za-
stosowanie technologii, kresla scenariusze rozwoju technologii, bazujac na swojej
wiedzy i intuicji naukowej i menedzerskiej'?’. Scenariusze rozwoju badan powin-
ny uwzglednia¢ potencjat rynkowy przysztej technologii. Koszty i potencjalne
dochody daja podstawy do wyceny wartosci technologii. Ocena warto$ci ekono-
micznej technologii moze si¢ pojawic juz na etapie ksztattowania idei. Natomiast
wycena wynikow badan i technologii daje realng wartos¢ w fazie badan rozwojo-
wych, a $cislej — w planach wdrozenia. Chociaz znane sg metody wyceny wlasno-
$ci intelektualnej (np. standardy sektorowe, reguta kciuka, metoda Monte Carlo),
ktére mogg by¢ stosowane, bardzo trudno okresli¢ przeptywy gotowkowe zwia-
zane z wdrozeniem'*’.

Doradztwo, a nastgpnie przygotowanie planow wdrozenia sg filarem in-
kubacji przedsigbiorstw i spotek akademickich. Zaktadanie spotek akademic-
kich (np. spin-off, spin-out) przyczynia si¢ do transferu wiedzy i technologii.
Doradztwo i plany wdrozenia majg za zadanie zapobiec wejsciu na ,,$ciezki
$mierci” technologii (firmy). Wspdlczynnik przezycia przez nowe firmy pierw-
szego roku w latach 2001-2004 w Polsce wyniost §rednio 63%. Oznacza to,
ze w tym okresie zakonczyto dzialalno$¢ $rednio okoto 40% firm. Polskie
przedsigbiorstwa w ograniczonym zakresie korzystaja z zasobow jednostek
naukowo-badawczych®!. Tylko co trzydziesta firma w latach 2001-2003 na-
wigzata porozumienie o wspolpracy dotyczacej badan i rozwoju z jednostkami
naukowymi i wdrozeniowymi, zajmujacymi si¢ rozwojem nowych technologii.
Przedsigbiorstwa raczej nie angazujg si¢ w prace badawczo-rozwojowe, nie trak-
tujg ich jako zrédta nowych rozwigzan technologicznych czy produktowych, ta-
kie dziatanie jest bowiem postrzegane jako bardzo ryzykowne i nieprzynoszace
znaczacej przewagi konkurencyjnej. Finansowanie inwestycji w ponad trzech
na cztery polskie przedsigbiorstwa opiera si¢ na srodkach wtasnych'*?. Wigkszos¢
kredytow w sektorze matych i §rednich przedsiebiorstw ukierunkowanych jest

12 B. Gregor, D. M. Trzmielak, Badania rynkowe w sektorze nowych technologii — ocena
potencjatu rynkowego metodq Quicklook, [w:] Badania marketingowe w przestrzeni europejskiej,
red. K. Mazurek-Lopacinska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wro-
clawiu, Wroctaw 2006, s. 624—632.

130 R. Razgaitis, Valuation and pricing of technology based intellectual property, John Wiley
& Sons, Chichester 2003.

131 Raport o stanie sektora matych i srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2005-2006,
red. S. Pycinski, A. Zomierski, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2007, s. 23.

132 J. Kornecki, P. Glodek, S. Nowak, P. Czyz, Raport koricowy. Potencjal rozwojowy polskich
MSP, GFK i PSDB, Warszawa 2008, s. 26.
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na modernizacj¢ i dziatalno$¢ biezaca'*. Dziewie¢ na dziesig¢ firm wprowadza

przede wszystkim innowacje produktowe, a prawie 3/4 wytwarza nowe tech-
nologie na podstawie wlasnych zasobow. W tym przypadku transfer technolo-
gii prowadzi do kopiowania obcych rozwigzan bez konsekwencji finansowych
czy prawnych. Natomiast u 1/4 firm transfer technologii prowadzi do zakupu
wynikow badan, ale zakup licencji umozliwiajacych wykorzystanie patentow,
wzorow uzytkowych lub przemystowych deklaruje co setna firma'**. Niewielkie
osiagnigcia w komercjalizacji wynikéw badan osrodkéw naukowo-badawczych,
w tym w transferze wynikow badan i technologii, wynikaja migdzy innymi z:

* waskiego ukierunkowania technologii na rynek;

* braku zrozumienia zrodet opiniotwoérczych;

* inkubacji technologii przed odkryciem potencjatu rynkowego;

* nieumiegj¢tnej demonstracji wynikow badan przedsigbiorstwom;

* promocji finalnej postaci technologii i produktu skierowanej do sceptycz-
nego rynku docelowego;

* uswiadomienia warto$ci dodanej dla rynku docelowego po wypromowa-
niu technologii na innym rynku.

Firmy oparte na nowej technologii, tworzone do jej najnowoczesniejszych
zastosowan, w szerokim zakresie korzystaja jednak z kontaktow z osrodkami na-
ukowo-badawczymi. W USA i Europie pojawilo si¢ nowe okreslenie przedsie-
biorstw, ktére wdrazaly element wspotczesnej nauki — firmy oparte na zaawanso-
wanej technice'?*. Na przedsigbiorczo$¢ akademicka wptywa kultura i atmosfera
przedsigbiorczosci. Ksztattowanie kultury i atmosfery przedsiebiorczosci jest
dla osrodkow naukowo-badawczych zaréwno czynnikiem wewnetrznym, jak
i zewngtrznym. Komercjalizacja technologii odbywa sig¢ nie tylko dlatego, Ze na-
ukowiec ma dobry pomyst, ale przede wszystkim jest ona wynikiem pracy zespo-
tu i przygotowania koncepcji wdrozenia idei na rynku. Bez migkkich czynnikow
wplywajacych na przedsiebiorczo$¢ akademicky (jak doradztwo, szkolenia) trud-
no uzyskac rezultaty w postaci nowych firm akademickich, zarowno studenckich,
jak 1 pracownikow naukowych. Z kolei kulture, a przede wszystkim atmosfere
przedsigbiorczos$ci, tworza regulacje zewnetrzne, przepisy, praktyki stosowane
w transferze wynikéw badan i technologii.

133 NTBF — New technology-based firms, A. Kotakowski, Wewnetrzne determinanty inwestycji
matych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce, [w:] Kreatywnos¢ — innowacje — przedsiebiorczos¢,
SOOIPP Annual 2009, Zeszyty Naukowe nr 579, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 47, Wydawnic-
two Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 231-243.

134 Raport o stanie sektora matych i Srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2005-2006,
s. 253, 258.

135 K. B. Matusiak, Uwarunkowania innowacyjnosci malych firm, [w:] Innowacje matych
i Srednich przedsigbiorstw w Swietle badan empirycznych, red. A. H. Jasinski, Promocja XXI, War-
szawa 2008, s. 70.
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2.6. Strategie komercjalizacji oraz transferu wiedzy i technologii
jednostek naukowo-badawczych

Strategie transferu wiedzy do przedsi¢biorstwa

Transfer technologii i wiedzy do przemystu jest fundamentalnie zwigzany
z dziatalnoscia Srodowiska naukowo-badawczego. Dominacja transferow ze sfery
nauki i B+R do biznesu niewatpliwie wynika z kosztow rozwoju nowych idei,
ktore moga si¢ przerodzi¢ w nowe technologie. Przedstawiciele instytucji nauko-
wo-badawczych moga przyjac kilka strategii, ktore beda wspieraty transfer tech-
nologii z nauki do biznesu. Na podstawie mechanizméw stymulujacych transfer
wiedzy 1 technologii z osrodkow naukowo-badawczych do przedsigbiorstw mo-
zemy strategie transferu wiedzy do przedsiebiorstwa sklasyfikowac nastepujaco:

* strategia transferu wlasnosci publiczne;j;

e strategia licencyjna;

* strategia innowacyjna;

* strategia kapitatowa.

Strategie transferu wilasnosci publicznej rezultatow badan moga stoso-
wac organizacje naukowo-badawcze, kiedy wlasnos$¢ intelektualna stworzona
w projekcie badawczym nalezy do panstwa lub instytucji publicznych finan-
sujacych badania. W procesie transferu wiedzy i technologii uczestniczy agen-
cja panstwowa dystrybuujaca $rodki finansowe na badania. Sprzedaz wynikoéw
badan lub udzielenie licencji odbywa si¢ za posrednictwem lub przy udziale
instytucji bezposrednio kontrolowanej przez rzad. Te¢ strategi¢ stosuje si¢
w Europie'®, Azji'¥’ oraz stosowano przed zmianami gtéwnie w uczelniach
w Stanach Zjednoczonych, zanim uchwalono ustawe Patent and Trademark
Law Amendments Act (potocznie znana jako The Bay-Dole Act). Czg$ciowo
(ze wzgledu na istniejacy system polityczno-gospodarczy) te strategi¢ stosu-
ja osrodki naukowo-badawcze na przyktad w Chinach'*® i Rosji'*. W Chinach
funkcje nadzorujacg transfer nauki peknita (i pelni) Chinska Akademia Nauki,
ktora nadzoruje ponad sto instytucji naukowo-badawczych. W Rosji wazna

3¢ N. Baldini, The act on invention at public research institutions: Danish universities’ pa-
tenting activity, ,,Scientometrics” 2006, vol. 69, no. 2, s. 387-407. W Polsce pierwsze proby pod-
porzadkowania transferu wiedzy i technologii do przemystu pojawily sie¢ w sytuacji finansowania
w 100% badan za posrednictwem konkursow naukowo-badawczych oglaszanych przez Narodowe
Centrum Badan i Rozwoju.

137Y. S. Rajan, Empowering Indians. With economic, business and technology strengths for the
twenty-first century, Har-Anand Publications, New Delhi 2002, s. 140—146.

B8 L. Xue, L. Zhou, Technology commercialization in Chinese universities: an innovation sys-
tem approach, [w:] Global Perspectives..., s. 1-39.

1% N. Rogalev, Technology Transfer and Commercialization in Russia, [w:] Global Perspecti-
ves on Technology..., s. 330-363.
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role w realizacji strategii transferu odgrywa Rosyjska Unia Centrow Innowacji
i Technologii, ktora inicjuje dzialalno$¢ centrow innowacyjnych technologii.
W Indiach wsparcie dla rozwoju i wdrozen ze srodkow rzadowych odbywa sie¢
migdzy innymi przez Narodowa Korporacj¢ Badan i Rozwoju'*. Wyniki badan,
ktore moga by¢ komercjalizowane, sg transferowane mi¢dzy innymi przez in-
stytucje nadzorowane przez panstwo. Mimo wielu sukcesOw zastosowania stra-
tegii wlasnosci publicznej problem szybkosci i efektywnosci procesu transferu
pozostaje nierozwigzany. Aktywno$¢ placoéwek naukowo-badawczych w trans-
ferze technologii, zwigzana ze zwickszeniem prawdopodobienstwa wdrozenia
wiedzy 1 technologii na rynku w realizacji omawianej strategii, jest relatywnie
niska. W praktyce na przyktad dazenie do rejestrowania patentdbw majacych
zastosowanie przemystowe jest niewielkie!*!. Rogalew'# zwraca jednak uwa-
ge, ze transfer wiedzy i technologii z panstwowych instytutow badawczych
do duzych przedsiebiorstw moze by¢ efektywnie nadzorowany przez agencje
rzadowe. Oprocz tego strategia transferu wlasnosci publicznej moze pobudzad
wdrozenia, gdy przemyst niechetnie dokonuje zakupu licencji od osrodkéw na-
ukowo-badawczych. Podobng sytuacje mozna zarysowa¢ w Polsce, gdzie autor
wynalazku, jezeli w 100% korzystat z funduszy publicznych, czesto nie moze
by¢ wiascicielem patentu, a zwlaszcza moze mie¢ ograniczone korzysci eko-
nomiczne z komercjalizacji. Nie zacheca to do wdrazania nowych rozwigzan
i zaktadania spotek akademickich przez naukowcow.

Strategia licencyjna polega na udzieleniu licencji na know-how lub na wy-
korzystanie patentu (wzoru uzytkowego lub przemystowego) przez podmiot
gotowy do dalszych prac komercjalizacyjnych lub bezposrednio wdrazajacy
wiedze i technologie na rynku (lub w nowych produktach). Strategia jest popu-
larna, gdy polityka gospodarcza jest w duzym stopniu ukierunkowana na roz-
woéj matych i $rednich przedsiebiorstw na podstawie know-how z osrodkdéw na-
ukowo-badawczych. Wspotpraca naukowcow i przedsigbiorcow podczas badan
nad nowg technologia i perspektywa wdrozenia technologii na rynek réwniez
wskazuja na konieczno$¢ wskazania strategii, ktora umozliwi wykorzystanie

140 Nalezy jednak doda¢, ze indyjskie MSP rowniez wspotpracuja z publicznymi laboratoriami
na zasadzie bezposredniej wspotpracy i sprzedazy wynikow badan.

D, C. Mowery, University-Industry Relationships in the Knowledge-Based of Economy:
How Useful is the ,, Bayh-Dole Model”, [w:] Value-Added Partnering and Innovation in a Changing
World, red. D. M. Trzmielak, M. van Geenguizen, D. Gibson, M. Urbaniak, Purdue University Press,
West Lafayette 2009, s. 234-245. Mowery wskazuje, ze trudno jednoznacznie wskazaé, jaki jest
bezposredni wplyw zmian prawnych w Stanach Zjednoczonych na wzrost liczby patentéw uczelni
amerykanskiej. Jednakze zmiany, jakie si¢ dokonaty, wskazuja na przelom w aktywnosci pracow-
nikéw naukowych w zakresie ochrony wlasno$ci intelektualnej. Jest ona jednym z dominujacych
czynnikow komercjalizacji. Wzrost udziatu uczelni w ogdlnej liczbie patentdw jest znaczny. W la-
tach 1963—-1999 udziat uczelni w patentowaniu wlasnosci intelektualnej w Stanach Zjednoczonych
wzrost z 0,3% do 4%.

12 N. Rogalew, Technology Transfer...,s. 330-363.
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wlasnosci intelektualnej powstatej w wyniku utworzenia konsorcjum i realiza-
cji projektu naukowo-badawczego'®. Jednym z przejawdw polityki wspieraja-
cej nowe przedsigbiorstwa sg réwniez programy wsparcia tworzenia konsor-
cjow naukowo-przemystowych i firm spin-off. Transfer technologii za pomoca
strategii licencyjnej stat si¢ mozliwy dzigki instytucjom wspierajacym sfere
przedsigbiorczosci, migdzy innymi inkubatorom technologii, centrom transferu
technologii, biurom przedsiebiorczosci. Odgrywaja one rolg przystanku pomig-
dzy pomystem na nowy biznes a wejsciem na rynek, gdzie istnieje ostra konku-
rencja. W instytucjach wspierajacych poszukiwane sa tez wyniki badan, ktore
firmy moga wykorzysta¢ w swoim rozwoju na rynku. Ich zadaniem jest row-
niez uczenie firm wdrazajacych wyniki badan wspotpracy z nauka, a srodowi-
ska naukowego — rynkowego myslenia i zachowania. Strategia licencyjna przy
uzyciu osrodkdéw wsparcia ma ogromne zalety zwigzane z przejeciem przez
na przyklad centra innowacji i transferu technologii zadan poszukiwania part-
nera, dopasowania zasoboéw osrodka naukowo-badawczego do potrzeb przed-
siebiorstwa, negocjacji warunkow licencji oraz nadzoru sposobu wykorzystania
licencji przez licencjobiorce.

Model innowacyjny zaktada, ze dzieki wspolpracy sfery naukowo-badaw-
czej z przemyslem sg tworzone nowe inicjatywy, takie jak firmy akademickie
typu spin-out. Powstanie nowych przedsiebiorstw w wyniku wiedzy uzyskanej
z uczelni zawiera w sobie nie tylko wspolprace migdzy przedsigbiorca a (mlodym)
naukowcem, ale i ich wspoétzaleznosé. Jak wskazuje Wissema'*, uczelnie staty si¢
,kolebka nowej dziatalno$ci gospodarczej”, a przykladem sa firmy informatycz-
ne wylonione z uczelni amerykanskich (Massachusetts Institute of Technology,
Uniwersytet Stanford). Uczelnie wspieraja firmy studenckie, poniewaz ich suk-
ces przyciaga kolejnych studentéw. Renoma uczelni jako ,,przedsigbiorczej”'*
zwigksza wiarygodno$¢ przedsiebiorcy na rynku. Partner gospodarczy moze do-
datkowo finansowa¢ badania, ktdre czesto sg sponsorowane roéwniez ze srodkéw
publicznych. Technologie wypracowane (zamdwione) na uniwersytecie moga by¢
podstawa do rozpoczecia nowej dziatalnosci. Korzysci z tego modelu wynikaja
z tego, ze nowe firmy maja tendencj¢ do pozostawania w poblizu macierzystego
uniwersytetu i maja udziat w odnowieniu lokalnej gospodarki'#.

Strategia kapitatowa transferu nauki i technologii zostala rozwinigta, aby
monetyzowa¢ obecng warto$¢ wilasnosci intelektualnej (kapitat intelektual-

143 R. C. Miller, B. J. le Boeuf, Developing University-Industry Relations. Pathways to Innova-

tion from the West Coast, Jossey-Bass, San Francisco 2009, s. 53-57.

14 J. G. Wissema, J. Verloope, Uniwersytet Trzeciej Generacji. Uczelnia XXI wieku, Wydaw-
nictwo ZANTE, Zgbice 2009, s. 31-32.

45 H. Etzkowitz, MIT and the Rise of Entrepreneurial Science, Routledge, London 2002,
s. 102.

146 K. Zasiadty, D. M. Trzmielak, Doswiadczenia amerykanskie, s. 119-139.
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ny) dla przedsigbiorstwa'4’. W realizacji omawianej strategii know-how lub tech-
nologia sg udostepniane w zamian za udzialy w przedsicbiorstwie. W ramach
przekazania wtasnosci intelektualnej osrodki naukowo-badawcze otrzymuja
wynagrodzenie w formie udzialow w przedsigbiorstwie. To wymaga znalezie-
nia przedsigbiorcow i kapitalu zalgzkowego. Zazwyczaj pierwszy rok dziatal-
nosci jest przeznaczony na sprawdzenie technicznej wykonalnosci wynalazku
oraz jego potencjalu rynkowego. Okres ten nazywany jest czasem walidacji pro-
jektu biznesowego.

Uniwersytet
lub instytut
naukowo-
-badawczy

Przedsiebiorstwo
zainteresowane
wdrozeniem/
inwestor

Organizacja
wsparcia
— broker

technologii

Wsparcie biznesowe; gotowka
(procent od zainwestowanego kapitatu
i/lub procent od sukcesu)

Wyniki badan

Nowa firma
technologiczna

Rys. 2.6. Relacje pomiedzy podmiotami wspélpracujacymi we wdrazaniu kapitalowej
strategii transferu wiedzy

Zrédlo: opracowanie na podstawie: C. M. Gross, J. P. Allen, Technology transfer for entre-
preneurs. A guide to commercialization laboratory innovations, Praeger, London 2003, s. 88—89,
cyt. za: AUTM, Association of University Technology Managers Licensing Survey: FY 2001 Survey
Summary, AUTM, Nortbrook 2001.

W realizacji tej strategii uczestniczg réwniez organizacje wsparcia, ktore pet-
nig funkcje brokera technologii. Relacje pomiedzy osrodkiem naukowo-badaw-
czym, przedsigbiorstwem (inwestorem) zainteresowanym wdrozeniem wiedzy

47 C. M. Gross, J. P. Allen, op. cit., s. 88-90.
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i technologii, brokerem technologii oraz nowo powstatg firmg technologiczng
przedstawiono na rys. 2.6. Osrodek naukowo-badawczy moze przekaza¢ wyni-
ki badan organizacji wspierajacej, ktora poszukuje przedsigbiorstwa branzowego
lub inwestora kapitatowego do komercjalizacji wynikéw badan wskutek utworze-
nia nowej spotki. Za udzielone wsparcie broker technologii otrzymuje réwniez
udzialy w nowym przedsigbiorstwie lub wynagrodzenie liczone od warto$ci za-
inwestowanego kapitalu. W przypadku inwestycji inwestora finansowego wyna-
grodzenie dla brokera moze tez stanowi¢ ustalony procent od wartosci pozniejszej
sprzedazy udziatéw w nowej firmie kolejnemu inwestorowi. Uczelnia (albo jej
spotka zalezna) lub instytut naukowo-badawczy moga tez samodzielnie poszu-
kiwa¢ inwestora branzowego lub finansowego, z ktorym wspolnie utworza nowe
przedsigbiorstwo, dzielgc si¢ udziatami.

Rodzaje strategii licencjonowania i patentowania w oSrodkach
naukowo-badawczych

Strategie licencjonowania sa realizacja celow organizacji przy wykorzystaniu
patentéw, znakoéw towarowych, znakow handlowych, praw autorskich, sekretow
handlowych i innych elementéw wlasnosci intelektualne;j. Jest to mechanizm zamia-
ny innowacji w dochody za pomoca transferu wiedzy i technologii od licencjodawcy
do licencjobiorcy. Sg one elementem zarzadzania wlasnoscia intelektualng przedsig-
biorstwa, ktore zmierza do planowania, pozyskania i skomercjalizowania wtasno-
$ci intelektualnej w dziatalno$¢ organizacji w celu zwigkszenia konkurencyjnosci
organizacji, uzyskania dochodu i zdobycia rynkéw. Polaczenie badan naukowych
z praktyka jest mozliwe dzigki pobudzeniu przedsigbiorstw, instytucji naukowo-ba-
dawczych, jednostek sfery publicznej oraz organizacji pozarzadowych, ktore nie tyl-
ko moga skorzysta¢ z przekazywanych technologii i know-how, ale zaoferujg takze
wlasne osiggni¢cia w celu uruchomienia przedsigwzigé gospodarczych!s,

Zarzadzanie wilasno$cia intelektualng w organizacji sprowadza si¢ do oceny
warto$ci rynkowej prac badawczych, wykonania analizy strategii ochrony wia-
snosci intelektualnej, planowania procesu patentowania lub okre$lania zakresu
sprzedazy know-how oraz podejmowania decyzji w zakresie przekazywania li-
cencji lub know-how i know-why'*. Mozna wyrozni¢ kilka kategorii zwigzanych
z taksonomig licencji technologicznych w organizacjach:

1. Istnieje wspodtpraca pomigdzy organizacjg naukowo-badawczg a przedsig-
biorca i moze on wykorzysta¢ wyniki prac badawczo-rozwojowych.

148 Z. Gontar, D. M. Trzmielak, Transfer wiedzy w ramach programu offsetowego jako szan-
sa dla polskich przedsiebiorstw, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica”, £.6dz 2005,
s. 99-111.

19B. Lundvall, Innovation, growth and social cohension. The Denish model, Edward Elgar
Publishing, Cheltenham 2004, s. 97.



129

2. Organizacje majg patent, zgtoszenie patentowe oraz inne wyniki badan,
ktore moga by¢ warto$ciowe dla przedsigbiorcy.

3. Organizacje poszukujg partnera biznesowego, ktory dostarczy pewne za-
soby, takie jak dostep do rynku, pienigdze na badania, koncepcje nowej technolo-
gii lub produktu, marketing itd. dla dalszych prac badawczych.

4. Organizacja ma zespot, ktoéry bazujac na wynikach badan dokonanych
w ramach prac naukowo-badawczych, moze utworzy¢ nowa firme, na przyktad
akademicka (spin-off), ktora bedzie komercjalizowa¢ wyniki prac badawczych.

5. Przedsigbiorca poszukuje partnera do realizacji dziatan B+R 1 oferuje fi-
nansowanie prac badawczych i/lub wspolprace.

6. Przedsiebiorca ma zespo6l, ktory bazujac na wynikach badan dokonanych
w firmie, moze utworzy¢ nowa firme (start-ups).

Strategie licencjonowania sa najczeséciej wykorzystywane w celu wdrozenia
technologii na rynku poprzez udzielenie, wymiane, wniesienie, polaczenie lub za-
kup wlasnosci intelektualnej. Strategie te stuza komercjalizacji wiedzy i techno-
logii, a w przypadku juz skomercjalizowanej technologii sg elementem rozwoju
zasobow technologicznych, produktu i rynku. Licencjonowanie ukierunkowane
na rozwdj rynku bedzie rowniez elementem strategii internacjonalizacji.

Megantz'* na podstawie kierunku przeptywu wiasnosci intelektualnej wyrdz-
nia strategie udzielenia i zakupu licencji (/icense out & in). Uwzgledniajac dziatania
podmiotow, ktére traktujg priorytetowo wymiang wlasnosci intelektualnej, nalezy
jeszcze dodaé strategi¢ cross-licensing (potaczenia wiasnosci intelektualnej mig-
dzy organizacjami). Cross-licensing jest najbardziej skuteczny, gdy istnieje duza
liczba patentow zwiazanych z jednym produktem, ktoérych wiascicielami jest wie-
le organizacji. Polaczenie wtasnosci intelektualnych zmniejsza ryzyko naruszania
praw do patentu'!, zmniejsza takze koszty transakcyjne i uczenia si¢. W przypad-
ku sprzedazy wilasnosci intelektualnych strategie licencjonowania umozliwiajg ko-
mercjalizacje wiedzy i technologii, szybkie wejscie na rynek, zmniejszajac ryzyka
finansowe i prawne wdrazania technologii. Licencja pozwala licencjodawcy jedno-
cze$nie na kontrolg nad wykorzystaniem wtasnos$ci intelektualnej. Dodatkowo orga-
nizacja moze uzyska¢ dochdd z czesci niewykorzystanych zasobdw intelektualnych
lub technologicznych. Parr i Sullivan'* podkreslaja, Ze strategia sprzedazy licencji
daje firmie maksymalizacj¢ dochodu przy minimalizacji dalszych inwestycji (efekt
dochodowy). Tradycyjne wyjasnienie powodow sprzedazy licencji przedstawiaja

130 R. C. Megantz, op. cit., s. 2—4.

151 K. Motohashi, Licensing or not licensing? An empirical analysis of the strategic use of
patents by Japanese firms, ,,Research Policy” 2008, vol. 37, s. 1548—1555.

12 R. L. Parr, P. H. Sullivan, Technology licensing: Corporate strategies for maximizing value,
John Wiley & Sons, New York 1996, cyt. za: A. Parhankangas, P. Holmlund, T. Kuusisto, Managing
non-core technologies, Technology Review, National Technology Agency TEKES, Helsinki 2003,
s. 14-15.
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Arora i Fosfuri'®®, Organizacja nie jest zdolna do efektywnego wykorzystania wia-
snosci intelektualnej (innowacji) w poréwnaniu z licencjobiorcg (efekt efektywno-
$ci dziatania). Pitkethly'>* dodaje, ze sktonnos¢ do stosowania strategii sprzedazy
licencji zwigksza si¢ wraz ze wzrostem konkurencyjnosci na danym rynku i kom-
plementarnos$ci kluczowych zasobéw niezbednych do stworzenia i eksploatacji wia-
sno$ci intelektualnej. Zmniejsza si¢ natomiast przy niskim stopniu ochrony praw
do wiasnosci intelektualnej'>. Organizacja moze tez budowac swoje kompetencje
i ksztaltowac swoja reputacje'*® za pomoca wytwarzania i sprzedazy wtasnosci in-
telektualnej (np. organizacje B+R, przedsi¢biorstwa zarzadzajace wlasno$cig inte-
lektualng) Iub kreowania standardu technologii na rynku — technologii przetomo-
wych'¥’, Licencjodawca na podstawie analizy zasobow finansowych, osobowych,
ryzyka wejscia na rynek (finansowego i prawnego) podejmuje decyzje o przeka-
zaniu innemu podmiotowi wlasnosci intelektualnych. Proces sprzedazy obejmuje:

e okreslenie etapu cyklu zycia technologii;

*  wybor kanalow dystrybucji technologii (mogacych przeja¢ whasnos¢ inte-
lektualng (WI) lub wspomagajacych przekazania WI);

* szacowanie wartosci ekonomicznych wiasnosci intelektualnych, w tym
efektywnosci kosztowe;j;

* zabezpieczenie wlasno$ci intelektualnej w postaci patentu lub umowy
know-how 1 umowy o zachowaniu tajemnicy (NDA, non-disclosure agreement);

¢ dostarczenie informacji niezbednych do negocjacji i zawarcia umowy;

e przeprowadzenie negocjacji, w tym ustalenie zakresu, czasu i obszaru
licenc;ji;

e zabezpieczenie $rodkow finansowych w celu sprzedazy (udzielenia)
licencji;

* pomoc we wdrozeniu wynikdéw badan i technologii;

Amerykanski Departament Handlu'*® wskazuje jednak na stabe strony strategii
udzielenia licencji dla wtasciciela zasobow intelektualnych w postaci mniejszych

153 A. Arora, A. Fosfuri, Licensing the market for technology, ,,Journal of Economic Behavior
& Organization” 2003, vol. 52, s. 277-295.

154 R. H. Pitkethly, Intellectual property strategy in Japanese and UK companies: patent licen-
sing decisions and learning opportunities, ,,Research Policy” 2001, s. 425-442.

155Y. J. Kim, Choosing between international technology licensing partners: An empirical
analysis of U.S. biotechnology firms, ,,Journal of Engineering and Technology Management” 2009,
vol. 26, s. 57-72.

156 U. Lichtenthaler, Corporate technology out-licensing: Motives and scope, ,,World Patent
Information” 2007, vol. 29, s. 117-121.

157 Przyktadem standardu sg platformy PSP, Xbox, ktore wymuszaja tworzenie produktow
komplementarnych (np. gry komputerowe) na podstawie juz przyjetej technologii. Standard techno-
logii tworzy jednocze$nie uzaleznienie produkcji i sprzedazy nowych produktéw (innych przedsig-
biorstw) od tworcy nowej technologii (standardu).

158 4 Basic guide to exporting, U.S. Department of Commerce, International Trade Administra-
tive, Washington, D. C. 2008, s. 85-92 (www.Unzo.Com./1-800-631-3098).
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dochodéw z udzielenia licencji niz w przypadku sprzedazy dobr wytwarzanych
na bazie nowej technologii. Dodatkowo pojawia si¢ ryzyko naruszenia ochrony
wlasnosci intelektualnej zwigzanej z internacjonalizacjg technologii i niebezpie-
czenstwem nasladownictwa technicznego rozwigzania.

Odmianami udzielenia licencji sg strategie udzielenia franszyzy i outsorcingu
technologicznego. Franszyza jest zwigzana z budowaniem kanatéw dystrybucji
dla wtasnos$ci intelektualnej. Outsourcing przede wszystkim umozliwia firmie
zwickszenie zdolnos$ci produkcyjnych oraz integracj¢ z dostawcami, na przyktad
komponentoéw (integracja pionowa)'>,

Strategie zakupu licencji realizuja podstawowy cel, czyli zwigkszenie za-
sobow technologicznych. Realizacja strategii zakupu moze stanowi¢ o rozwoju
przedsigbiorstwa. Strategie te sg atrakcyjne dla matych i $rednich firm zwigk-
szajacych swoje zasoby technologiczne, wchodzacych na nowe rynki, w tym
zagraniczne. Mogee'®’ podkresla znaczenie informacji i wiedzy z zakresu oceny
potencjatu technologii. Umiejetnosci zidentyfikowania zewngtrznych technologii
i zarzadzanie relacjami z dostawcg technologii, ocena innowacyjnos$ci technologii
oraz rynkow docelowych sa fundamentem realizacji strategii zakupu licencji.

Strategie licencjonowania mozna roéwniez rozszerzy¢, uwzgledniajac zakres
przekazanej wlasnosci intelektualnej. Mozna wskaza¢ wtedy wylaczng 1 niewy-
taczng strategie licencjonowania. Strategia licencjonowania wylacznej wlasnosci
intelektualnej odnosi si¢ do przekazania praw autorskich lub do patentu jednemu
licencjobiorcy, by mogt on dokona¢ kopiowania i dystrybucji wtasnosci intelek-
tualnej. Strategie licencjonowania technologii i produktu obejmujg transfer praw
do wlasnosci intelektualnej, dokumentacji, procedur, sekretow handlowych, aby
byta mozliwa reprodukcja technologii, jej uzycie oraz produkcja i sprzedaz opar-
tego na danej technologii nowego produktu przez wybranego licencjobiorce!!.

Kollmer i Dowling'®? strategie licencjonowania traktuja jako strategi¢ ko-
mercjalizacji alternatywng do strategii wykorzystywania technologicznych in-
nowacji. Stankiewicz'®* wykorzystywanie innowacji technologicznych uzaleznia
od ustug (w tym) doradztwa w zakresie B+R, zasobow technologicznych (ta-
kich jak aparatury i laboratoria) i wprowadzenia produktéw na rynek. Strategia
licencjonowania jako realizacja transferu technologii rowniez jest alternatywa

19 C. Weigelt, The impact of outsourcing new technologies on integrative capabilities and
performance, ,,Strategic Management Journal” 2009, vol. 30, s. 595-616.

10 M. E. Mogee, Inward international licensing by us-based firms: trends and implications,
,»Technology Transfer” 1991, Spring, s. 14-19.

161 Successful technology licensing, IP assets management series, World Intellectual Property
Organization, Geneva, September 2004, s. 4-7.

12 H. Kollmer, M. Dowling, Licensing as a commercialization strategy for new technology-
-based firms, ,,Research Policy” 2004, vol. 33, s. 1141-1151.

163 R. Stankiewicz, Spin-off companies from universities, ,,Science and Policy” 1995, vol. 21,
s. 99-102; H. Kollmer, M. Dowling, op. cit., s. 1141-1151.
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dla komercjalizacji dzigki utworzeniu nowej firmy przez wtasciciela wtasnosci
intelektualnej. Efekt dochodowy i1 kosztowy bedzie miat duze znaczenie w wybo-
rze strategii licencjonowania zamiast wejscia w udziaty nowej firmy. Utworzenie
nowej firmy w celu wdrozenia nowej technologii i wprowadzenia nowego pro-
duktu na rynek niesie ze sobg wigksze koszty niz udzielenie licencji. Z kolei
sprzedaz produktow przynosi wigksze dochody niz udzielenie licencji. Analiza
dochodowosci i kapitatochtonnoséci (oceny potencjatu rynku i wyceny tech-
nologii) jest kluczowym etapem w podejmowaniu decyzji dotyczacej wyboru
strategii. Mozna jeszcze doda¢ trzy inne warianty dziatania dla przedsiebiorstw
budujacych swoja pozycje konkurencyjng na zasobach technologicznych: zakup
firmy, joint venture oraz strategiczne alianse.

Dlaczego
(Why)

Koncepcja
W

Zaile
(How much)

Rys. 2.7. Budowanie strategii licencjonowania — koncepcja SW

Zrodto: opracowanie 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.

Realizacja strategii licencjonowania powinna si¢ opiera¢ na odpowied-
nim opracowaniu instrumentu udzielania lub zakupu licencji. Podstawowym
instrumentem strategii licencjonowania jest umowa licencyjna. Koncepcja
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»OW18 moze utatwi¢ przygotowanie strategii licencjonowania. Koncepcje
»dW?” stworzono na podstawie ,,5P” w marketingu i utatwia ona rowniez nego-
cjacje koncepcji umowy licencyjnej (rys. 2.7).

Udzielenie lub zakup licencji jest elementem transferu technologii. Te dzia-
lania wigzg w procesie komercjalizacji co najmniej dwa podmioty: licencjobior-
c¢ 1 licencjodawce. Jednakze inne podmioty (interesariusze skomercjalizowania
technologii) moga by¢ bezposrednio lub posrednio zainteresowane transferem
technologii, na przyklad autorzy wynalazku, badan naukowych, potencjalni pro-
ducenci czy kooperanci. Wazne jest zatem, aby okresli¢: kto udziela lub kupuje
licencje, jakie sg ich oczekiwania, co jest kupowane lub jakie prawa sg udzielane.
Zakup licencji pelnej oznacza wykorzystanie technologii w takim zakresie, jak
licencjodawca. Licencja ograniczona moze ogranicza¢ ilo§ciowy, terytorialny lub
czasowy zakres jej wykorzystania'®. Licencjobiorca moze by¢ jedynym partne-
rem licencjodawcy lub jednym z wielu. Dziatalno$¢ przedsiebiorcy na rynku cze-
sto wymaga od niego dostosowania si¢ do warunkow rynkéw. To z kolei moze po-
wodowac konieczno$¢ wprowadzania na rynek nowych odmian produktu i zmian
w licencjonowanej technologii. ,,Co” oznacza réwniez, jakie zmiany w technolo-
gii moze dokonac¢ licencjobiorca. Kolejny istotny wniosek wypltywa z odpowiedzi
na pytanie: dlaczego licencjodawca zamierza udzieli¢ licencji? Udzielenie licen-
cji moze wynikac z:

* braku zasobow do rozwoju technologii;

* matego potencjalnego dochodu;

¢ braku kompetencji w prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej;

* braku $rodkéw na dalszy rozwoj technologii;

* braku partneréw (naukowych, finansowych, biznesowych) do wprowa-
dzenia technologii na rynek;

* nieakceptowania ryzyka rozwoju technologii;

¢ szybkiego rozwoju konkurencyjnych technologii w poréwnaniu z mozli-
wos$ciami licencjodawcy;

* przyjetej w organizacji strategii transferu technologii.

Wdrozenie strategii licencjonowania powinna poprzedzi¢ analiza przyczyn
zakupu lub udzielenia licencji. W procesie transferu technologii i udzielaniu li-
cencji ,,kiedy” stanowi wazny element taktyki i stanowi okreslenie dtugosci trwa-
nia licencji. Jest on bezposrednio zwigzany z optatami licencyjnymi (,,za ile”).

14 G. Ben-Menachem, The Ins and Outs of In- and Out-Licensing, [w:] Best Practices in Bio-
technology Business Development. Valuation, Licensing, Cash Flow, Pharmacoeconomics, Market
Selection, Communication, Intellectual Property, red. Y. Friedman, Logos Press, Washington 2008,
s. 91-109. Ben-Menachem podaje w swoim artykule 6W jako determinanty perswazji umowy licen-
cyjnej — Who Wants What, When, and How.

165 D. M. Trzmielak, S. Byczko, op. cit., s. 45-49.
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Rodzaje, wielkos$¢ optat i czas trwania licencji wplywaja na dochod oraz kosz-
ty transakcji licencyjnej. W przypadku wdrazania technologii ocena 5W utatwia
ocene ryzyka inwestycyjnego.

Strategie ochrony wlasnosci przemyslowej przy uzyciu
strategii patentowania

Patentowanie jest najczgsciej postrzegane przez menedzerow jako wazna
strategia blokowania dostepu do rynku oraz jedna ze strategii defensywnej. Hall'®
zauwaza, ze strategia patentowania moze prowadzi¢ zardwno do wprowadzenia
innowacji, jak i ich zablokowania lub wstrzymania. Innowacyjna organizacja pa-
tentuje wlasnos$¢ intelektualng (wynalazek), zwigkszajac swoje mozliwosci ko-
mercjalizacji, wejscia na rynek. Ma to kluczowe znaczenie zwlaszcza w strategii
licencjonowania i komercjalizacji opartej na udzieleniu licencji lub przekazaniu
know-how. Nalezy jednak doda¢, ze licencje moga obejmowac nie tylko patenty,
ale 1 prawa autorskie, know-how oraz know-why. Patentowanie stwarza w wigk-
szos$ci przypadkdéw uzasadniong pozycje monopolistyczng organizacji, dysponu-
jacej nowa technologia. Jest ona uzasadniona duzymi wydatkami i poniesionym
ryzykiem inwestycji w badania i rozwdj technologii lub produktu. Patent powinien
stwarza¢ ochrone¢ rynku (czesto niepoprawnie stwarza ochrone pomysthu, co jest
zasadne w pracach naukowych, ale mato zasadne w komercjalizacji, a w konse-
kwencji doprowadza do wyjawienia wynalazku 1 podsunig¢cia innych nowych po-
mystow). Pozycja monopolistyczna moze tez by¢ wykorzystana do zablokowania
wdrozenia lub spowolnienia dalszego rozwoju technologii (rowniez innych firm).
Opatentowanie nowego rozwigzania technicznego moze mie¢ na celu w ogoéle za-
blokowanie wejs$cia danego rozwigzania na rynek. Moze doj$¢ do tego, ze inne
technologie lub produkty danych podmiotéw gospodarczych nie osiagnety fazy
spadku cyklu zycia technologii. Rynek mozna penetrowac¢ i uzyskiwac dochody,
wykorzystujac ,,starg technologi¢”. Podobna sytuacja do opisywanej moze zaist-
nie¢ wtedy, gdy technologia przewidziana jest do sprzedazy na inne, stabiej roz-
winigte rynki. Najczesciej jednak patent nalezy traktowaé jako przysztosciowa
rente za prowadzenie badan i rozwo6j technologii. Jest on jednym ze wskaznikoéw
aktywno$ci innowacyjnej organizacji'®’.

Sprzedaz patentow moze odbywacé si¢ za pomocg udzielenia licencji (sprze-
dazy praw), ktora obejmuje prawo do wykorzystania czasowego lub bez ograni-
czen wlasnosci przemystowej oraz bezposredniej sprzedazy patentu, na przyktad

1% B. Hall, The assessment: Technology policy, ,,Oxford Review of Economic Policy” 2002,
vol. 18, no. 1,s. 1-9.

197 1. Peaucelle, Intellectual property law and technological innovations: How does Russia
stand to gain, ,,Comparative Economic Research. Central and Eastern Europe” 1999, vol. 2, no. 2,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, s. 13-34.
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na aukcji. Sprzedaz patentow jako sposobow na wdrozenie nowej technologii po-
przez aukcje odgrywa jednak znacznie mniejsza role niz udzielenie licencji w ra-
mach poszukiwania partnera lub inwestora, wniesienie wtasnosci intelektualne;
do nowej lub juz istniejacej firmy. Wynika to z tego, ze bardzo trudno oceni¢
warto$¢ rynkowa samego patentu. Przeglad i ocena patentdw pojawiajacych si¢
przed aukcja sa trudne i nasuwaja watpliwosci, dlaczego wlasciciele wyprzedaja
patenty. O ile warto$¢ intelektualna jest zapewniona, o tyle nie oznacza to moz-
liwo$ci wykorzystania i skomercjalizowania wynalazku. Poza tym wystawienie
patentu na aukcji moze oznacza¢ trudnosci w nawigzaniu wspotpracy lub znale-
zieniu firmy cheacej wykorzysta¢ wlasno$¢ przemystowa.

Kupno i sprzedaz praw do patentu moga by¢ uznane za jedng z form inwe-
stycji lub wyprzedazy zasobow firmy. Duze korporacje kupuja i sprzedajg prawa
do patentéow tak samo jak prawa do instrumentéw finansowych. Komercjalizacja
zachodzi w sytuacji zastosowania wynalazku, chociaz istniejg poglady, ze bez
wzgledu na doprowadzenie do wdrozenia wynalazku lub jego niewykorzystania
sprzedaz patentu jest komercjalizacja wtasnosci intelektualnej'®® mimo zatrzyma-
nia wdrozenia. Argumentem przemawiajacym za traktowaniem kazdej sprzedazy
zasobow intelektualnych jako komercjalizacje (bez wzgledu na to, czy nastapi
wdrozenie, czy ewentualnie prawo do patentu stanowi element portfela inwesty-
cyjnego nabywcy) jest to, ze nastgpuje zakup wynikow badan, praw do paten-
tu. Sytuacja taka wystepuje wtedy, gdy wdrozenie danej technologii lub nowe-
go produktu przez inny podmiot zagrozitoby pozycji konkurencyjnej nabywcy.
Uznajemy wowczas, ze sprzedaz wynikow badan jest zakonczeniem procesu
komercjalizacji, nastapita bowiem sprzedaz wtasnosci intelektualnej. Wdrozenie
technologii lub nowego produktu na rynek nie stanowi warunku koniecznego
dla komercjalizacji.

Patenty sg postrzegane jako element strategii konkurencji. Pomagaja wyge-
nerowac¢ dochod z komercjalizacji oparty na sprzedazy samego patentu, techno-
logii i/lub produktu'®®. Dochdd z technologii i produktu mozna uznaé za wartos$¢
dodang (rynkowa, komercyjng), ktéra stanowi o przewadze konkurencyjnej orga-
nizacji. Dodatkowy dochdéd mozna wygenerowac¢ rowniez na podstawie optat li-
cencyjnych (statych i uzaleznionych od dochodow ze sprzedazy technologii i pro-
duktéw w okreslonych okresach). Firmy, dysponujac patentami, uzyskuja prawo
wytacznego korzystania z wynalazku lub innowacji oraz do udzielania licencji
lub prawa do podejmowania dziatalnosci konkurencyjnej. Ich rola moze zosta¢
ograniczona w innowacjach kontynuacyjnych z powodu jednoczesnego krotkie-
go cyklu zycia technologii. Na przyktad rynek informatyczny charakteryzuje si¢

18 H. Niioka, Patent auctions: business and investment strategy in IP commercialization,
Journal of Intellectual Property Law & Practice” 2006, vol. 1, no. 11, s. 728-731.

19 L. Striukova, Patent and corporate value creation: theoretical approach, ,,Journal of Intel-
lectual Capital” 2007, vol. 8, no. 3, s. 431-443.
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wystepowaniem relatywnie krotkiego zycia technologii. Patent jako element
ochrony wtasnosci intelektualnej moze nie mie¢ znaczenia w konkurowaniu
na rynku, bowiem w momencie przyznania patentu nowa technologia moze by¢
zastepowalna innymi rozwigzaniami. Gwarda-Gruszczynska'’® zauwaza jednak
ciagla potrzebe ochrony wilasnosci intelektualnej w przedsigbiorstwach z techno-
logiami komputerowymi, telekomunikacyjnymi i audiowizualnymi. Ten dualizm
patentowania mozna wytlumaczy¢, analizujac patent z punktu widzenia konku-
rencyjnosci przedsigbiorstwa na rynku. Z jednej strony relatywnie tatwo wygene-
rowac¢ kolejng technologie, ktora zaspokoi potrzeby rynku docelowego. Z drugiej
duza liczba nowych technologii lub tatwos¢ zastepowania jednej technologii dru-
ga wymusza poszukiwania sygnatow wartosci nowej technologii dla potencjal-
nych odbiorcow, aby dotrze¢ do potencjalnego nabywcy. Zgloszenie patentowe
moze by¢ sygnatem wartosci (innowacyjnosci) nowej technologii, produktu i fir-
my. Patentowanie moze wzmacnia¢ pozycje rynkowg (negocjacyjng, wizerunek,
konkurencyjng, reputacj¢) przedsigbiorstwa. Wtérne wzmocnienie przedsigbior-
stwa nast¢puje w przysztej aktywnos$ci przedsiebiorstwa, gdy wykreuje si¢ juz
wezesniej wizerunek organizacji opierajgcej innowacje na strategii patentowa-
nia'”'. Mozliwo$¢ uzyskania patentu (zgloszenie patentowe) jest wykorzystywana
w dzialaniach public relations przez mate przedsiebiorstwa poszukujace na przy-
ktad inwestora branzowego lub nabywce na nowg technologi¢. Przedsigbiorstwa
muszg jednak pamigtac, ze patenty to takze zrodlo informacji. Moze by¢ ono
wykorzystane do inicjowania nowych pomystéw lub przygotowania strategii imi-
tacji. Patent ma ograniczenie geograficzne, dlatego strategia ochrony wlasnosci
intelektualnej powinna odpowiada¢ nie tylko na pytanie, jak patentowac, ale czy
i gdzie patentowac¢!”. Patent moze tez ogranicza¢ konkurencyjno$¢ organizacji
w przypadku niemozno$ci egzekwowania praw wynikajacych z praw wylacz-
nych. Na konkurencyjno$¢ patentu na danym rynku bedzie wptywata sita systemu
ochrony wtasnosci intelektualnej'”.

Patentowanie jest tez elementem strategii dystrybucji, ceny i promo-
cji oraz taczy dwa pierwsze elementy. Z jednej strony patent bedzie okreslat
rynki, ktore chcemy kontrolowac, gdzie planujemy wdrozenie i/lub sprzedaz

10 E. Gwarda-Gruszczynska, Ochrona wiasnosci intelektualnej w sektorach wysokich techno-
logii, [w:] Uwarunkowania w rozwoju przedsigbiorczosci opartej na wiedzy, SOOIPP Annual 2010,
Zeszyty Naukowe nr 642, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 64, Wydawnictwo Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 93—-104.

71'U. Lichtenthaler, The drivers of technology licensing an industrial comperizon, ,,California
Management Review” 2007, vol. 49, no. 4, s. 66—89.

12°W. M. Brown, Intellectual Property, Methods in molecular medicine, [w:] Diagnostic and
Therapeutic Antibodies, red. A. J. T. George, C. E. Urch, vol. 40, Humana Press Inc., New York
2000, s. 227-241.

173 V. Chiesa, F. Frattini, E. Gilardoni, R. Manzini, E. Pizzurno, Searching for factors on influ-
encing technological basset value, ,,European Journal of Innovation Management” 2007, vol. 10,
no. 6, s. 467-488.
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technologii lub nowego produktu. Z drugiej patent i rynki, na ktorych jest on
uznawany, ksztattuja cene (wartos¢ licencji). Presja konkurencyjna na rynkach
geograficznych wptywa na dazenie przez przedsigbiorstwo do zabezpieczenia
praw wylacznych do nowej technologii na jak najwigkszym obszarze obecnego
lub potencjalnego dziatania. Konieczno$¢ wytozenia znacznych $rodkéw finan-
sowych na przyszta ochrong patentowa technologii (np. w celu pokrycia kosz-
tow tzw. patentu europejskiego lub w procedurze PCT lub dla potrzeb walidacji
patentu) przed jej wdrozeniem moze prowadzi¢ do oslabienia przedsigbiorstwa
(posrednio do ograniczenia jego konkurencyjnosci). Ograniczenie konkurencyj-
nos$ci przedsigbiorstwa (do momentu rozwoju technologii na rynku) przynosito
krotkotrwate skutki, jesli wtasciciel praw do patentu bedzie mial, oprocz wytacz-
nego prawa do technologii, rowniez instrumenty umozliwiajace identyfikacje na-
ruszen praw do patentu i skutecznego ich egzekwowania (narzedzia do kontrolo-
wania konkurencji'™). Znaczenie patentu w komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa
z otoczeniem wynika z prestizu, jaki moze przynie$¢ patent. Sygnalizuje on
techniczne kompetencje organizacji, co moze by¢ wazne na rynku. Za przyktad
moga postuzy¢ dwie firmy z sektora ICT: Check Point i Zone Alarm. Obie spe-
cjalizowaty si¢ w ubiegtym wieku w technologiach komputerowych uzywanych
do zabezpieczen przed wltamaniami z sieci (firewalls). Zone Alarm produkowat
oprogramowanie powszechnie uzywane na rynku komputerow osobistych, ale to
Check Point specjalisci uznawali za lidera technologicznego ze wzgledu na uzy-
skanie pionierskiego patentu na stateful inspection technology'”.

W ksztaltowaniu strategii patentowania wynalazkéw nalezy jeszcze
uwzgledni¢ udzielenie generalnego upowaznienia do korzystania z wynalazku
kazdemu zainteresowanemu (tzw. licencja otwarta). Motywy udzielenia upo-
waznienia moga wynika¢ z checi odebrania przewagi konkurencyjnej innej
podmiotom w sytuacji braku zasobow i kompetencji do wdrozenia whasnosci in-
telektualnej na rynku. Odebranie rozwigzaniu nowos$ci uniemozliwia zdobycie
patentu na przyktad innym przedsiebiorcom. Z kolei za§ umozliwia komercjali-
zacje nowego rozwiazania, gdy autor sam nie potrafi znalez¢ komercyjnego za-
stosowania. Innym jeszcze aspektem bedzie altruistyczne podejscie, gwarantu-
jace otwarty dostep do cennego rozwigzania w kontekscie dobra publicznego!’s.

174 Narzedzia do kontrolowania konkurencji mozna podzieli¢ na prawne (skuteczne formy
egzekwowania naruszen patentu, wzoru uzytkowego, wzoru przemystowego, znaku towarowego)
i ekonomiczne (ograniczenie dalszej dziatalnosci konkurencji w obszarze oddziatywania np. paten-
tu oraz kary finansowe rekompensujace utracone przez wilasciciela patentu korzysci ze sprzedazy
innowacyjnej technologii). J. Sozanski, Wiasnos¢ intelektualna i przemystowa w Unii Europejskiej,
Polskie Wydawnictwo Prawnicze, Warszawa—Poznan 2009, s. 169—184.

175 A. Aurora, A. Nandkumar, Insecure advantage? Markets for technology and the value of
resources for entrepreneurial, ,,Strategic Management Journal” 2012, vol. 33, s. 231-252. Check
Point przejat pod koniec XX wieku firm¢ Zone Alarm.

176 D. M. Trzmielak, S. Byczko, op. cit., s. 46.
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Strategie komercjalizacji realizujg funkcje, zadania i cele procesu komercja-
lizacji. Wybor strategii jest uzalezniony od alokacji zasobow technologicznych,
odpowiednich kompetencji tych, ktérzy komercjalizuja technologi¢, znajomosci
zagadnien przedsigbiorczosci oraz barier wprowadzenia na rynek technologii
1 wynikow badan. Strategie komercjalizacji sg integralng czgscig strategii orga-
nizacji. Ta natomiast, jak podkresla Iwinska-Knop, musi by¢ spojna ze strategia
0goblng, ktora wynika ze sprecyzowanej misji'”’.

177 K. Iwinska-Knop, Kanaly rynku we wspolczesnej gospodarce, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £odz 2004, s. 22.



3. Ocena wartoS$ci ekonomicznej technologii

3.1. Ocena wartos$ci ekonomicznej technologii — podstawowe zalozenia

Kozielski na podstawie badan i studiow literaturowych podkresla, ze re-
latywnie mata liczba organizacji ,,w pelni wykorzystuje wartosci, jakie niosg
mierniki i systemy pomiaru, a w efekcie osiagga najwyzszy poziom rozwoju wie-
dzy rynkowej”!. W procesie komercjalizacji dazymy do osiagnigcia najlepszego
poziomu rozwoju technologii lub produktu. Przedsiebiorstwo istnieje, aby pro-
dukowa¢ dobra. Instytucja naukowo-badawcza istnieje natomiast, aby tworzy¢,
ale 1 przekazywaé (transferowa¢) wiedz¢ i wyniki badan do przedsigbiorstw.
Te cele nie sg tatwe do zrealizowania, bo inne sg stawiane przedsi¢gbiorstwom,
a inne organizacjom naukowo-badawczym?. Pomiar i zatozenia do oceny warto-
$ci ekonomicznej technologii pomagaja lepiej zrealizowaé cele komercjalizacji
technologii. Okreslenie warto$ci ekonomicznej pomaga réwniez we wlasciwym
wskazaniu sposobow realizacji celow.

Ocena warto$ci ekonomicznej technologii jest traktowana jako forma badan,
ktoéra skupia si¢ na zmierzeniu lub opisaniu efektow, jakie moze wywotaé lub
wywoluje technologia w otoczeniu organizacji. Ocen¢ mozna nazwaé wczesnym
systemem ostrzegania, ktéry wskazuje niezamierzone, posrednie i opdznione
czynniki wystepujace w otoczeniu technologii, mogace zatrzymac lub przyspie-
szy¢ rozwoj technologii. Ende et al.® wskazuja na cztery funkcje oceny tech-
nologii: ostrzegawcza, strategiczng, konstruktywng, rozwojowg i finansow3.
Pierwsza funkcja odnosi si¢ do prognozowania niezamierzonych i niepozada-
nych czynnikow warunkujacych wdrozenie. Funkcja ta dominowata w latach sie-
demdziesiatych i osiemdziesigtych XX wieku i czgsto jest nazywana tradycyjna

'R. Kozielski, Determinanty sukcesu organizacji. Analiza wybranych zmiennych opartych
na koncepcji wrazliwosci rynkowej przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 2007, s. 117.

2A. Adamik, Innowacyjne sposoby przyspieszania budowy potencjaiu konkurencyjnego
przedsiebiosrtw w warunkach rozwoju sektora IT, [W:] Zarzgdzanie innowacjami w przedsigbior-
stwie, red. S. Lachiewicz, A. Adamik, M. Matejun, Monografie Politechniki £odzkiej, £6dz 2008,
s. 28-38.

3J. van den Ende, K. Mulder, M. Knot, E. Moors, Ph. Vergragt, Traditional and modern
technology assessment: toward a toolkit, ,, Technological Forecasting and Social Change” 1998,
no. 58, s. 5-21.
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oceng technologii. Funkcja strategiczna ma wskaza¢ grupy interesariuszy tech-
nologii, ktorzy moga mie¢ wplyw na rozwdj technologii i jej komercjalizacjg.
Konstruktywna ocena technologii obejmuje rozpoznanie i wskazanie procesu
decyzyjnego wystepujacego podczas komercjalizacji ksztattujacego jej poszcze-
golne etapy. Z kolei funkcja finansowa wskazuje cene technologii w transakcji
kupna—sprzedazy. Ostatnia funkcja odpowiada za przygotowanie scenariuszy roz-
woju technologii. Ocena technologii moze zosta¢ wprowadzona w proces komer-
cjalizacji, aby maksymalizowa¢ korzysci ptynace z innowacji i minimalizowaé
ryzyko. Cunningham* postuguje si¢ pojeciem szacowania ryzyka w odniesieniu
do funkcji oceny wartosci technologii. Istota nie jest minimalizacja ryzyka, ale
wywazenie ryzyka i warto$ci technologii. Ocena warto$ci ekonomicznej techno-
logii moze si¢ odbywac przy wykorzystaniu: analiz i instrumentéw szacujacych
warto$¢ wiedzy, patentow, sektora, zespotoéw badawczych, projektow lub planu
wdrozenia.

Nowe technologie mozna okresli¢ jako sposob i gtowng determinante rozwo-
ju ekonomicznego, wynikajgcego z tworzenia wartosci dodanej przez firmy. Jak
pisza Chaturvedi i Rajan’, rewolucje w technologii informatycznej, biotechno-
logii, sektorze farmaceutycznym czy przetworstwie zywnosci maja daleko idace
implikacje, nie tylko dla zarzadzania firma, ale i w stosowanych narzedziach. Nie
wystarczy juz stworzy¢ wynalazek lub sformutowaé nowa regute, w sektorze no-
wych technologii nie jest to bowiem nic nadzwyczajnego. Liczba patentéw odno-
szaca si¢ tylko do jednego projektu moze by¢ rzgdu nawet kilkuset®. Problemem
dla zrealizowania pomystu i wprowadzenia przynoszacych dochody technologii
lub produktu staje si¢ komercjalizacja, a gdy juz do niej dojdzie, wyzwaniem sta-
je sig sprzedaz technologii i produktow. Technologia jest agregacja wiedzy i umie-
jetnosci organizacji wymaganych do stworzenia produktu lub ushugi. Wzrastajaca
technologiczna integracja i kompleksowo$¢ badan nad rozwojem nowych pro-
duktoéw sprawiaja, ze firmy stajg przed dylematem, jak zmierzy¢ ich mozliwosci
komercjalizacyjne. Z punktu widzenia zarzadzania technologig i nowymi produk-
tami, najistotniejszy jest potencjat rynkowy, jaki niesie technologia, czyli mozli-
wosci sprzedazy na rynku docelowym. Sama warto$¢ techniczna moze odgrywac

4S. W. Cunningham, T. E. van der Lei, Decision-making for new technology: A multi-actor,
multi-objective method, ,,Technological Forecasting and Social Change” 2009, no. 76, s. 26-38.

SK. J. Chaturvedi, Y. S. Rajan, Emerging patterns of science and technology commerciali-
zation: The challenge of globalization (India), [w:] Knowledge for Inclusive Development, red.
P. Conceigdo, D. Gibson, M. Hektor, G. Sirilli, F. Veloso, Quorum Books, Westport, CT, 2002,
s. 267.

¢ Przyktadem moze by¢ projekt firmy Motoroli ,Irydium”, w ktérym zgloszono ponad
1000 patentow. Projekt ten, pomimo naktadéw na poziomie 7 miliardéw dolaréw amerykanskich,
w ciagu 11 lat zostal zamknigty, bowiem przez 11 lat przynosit straty bez perspektyw dochoddw.
W. B. Zehner, High-tech marketing and customer co-creation — Successful innovation, niepubliko-
wane materiaty konferencyjne, SOOIPP, 2011.
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bardzo duza rolg¢ poznawcza i naukowa, ale nie ma wigkszego bezposredniego
znaczenia dla rozwoju ekonomicznego przedsicbiorstwa i nie moze by¢ gtéwnym
wyznacznikiem sity komercyjnej. W literaturze przedmiotu znajdziemy jeszcze
podobne pojecie do potencjatu rynkowego — potencjat innowacyjny. Odnosi si¢
on najczesciej do zdolnosci organizacji do wygenerowania, opracowania w fazie
przedrynkowej nowych rozwigzan, ich wdrozenia i upowszechnienia w otocze-
niu’. Potencjat innowacyjny mozna zatem zaliczy¢ do zasobow i kompetencji or-
ganizacji w skomercjalizowaniu technologii lub nowego produktu.

Sektor zaawansowanych technologii charakteryzuje si¢ relatywnie wigk-
sz niepewnos$cia i zmienno$cig niz kazdy inny. Nabywcy na tym rynku bardzo
czgsto nie sg w stanie przedstawi¢ swoich potrzeb, a takze przedsigbiorstwom
trudno okresli¢, jak nowa technologia moze zaspokoi¢ wymagania konsumentow.
Zadaniem analitykow rynku high-tech jest zatem okreslenie, ktore technologie
nalezy wspiera¢ w procesie komercjalizacji, aby mogly sprosta¢ wymaganiom
rynku. Oprocz tego firmy musza funkcjonowaé w coraz bardziej konkurencyj-
nym otoczeniu, majac krotszy czas na analize rynku w okresie od powstania idei
do jej wprowadzenia na rynek w postaci nowego produktu. Mohr et al.® wskazujg
potrzebg uwzglednienia rodzaju innowacji w badaniu rynku. Wyrdzniajg inno-
wacje dla znanych potrzeb rynku i innowacje przetomowe, w ktorych potrzeby
rynku nie sg zdefiniowane. W pierwszym przypadku tradycyjne badanie rynku
jest wykonywane za pomoca burzy mozgow, wywiadow grupowych, metod obej-
mujacych analizy conjoint measurement’ i/lub skalowania wielowymiarowe-
go. Wymagania nabywcow sa znane lub konsument zna rozwigzanie stosowane
przez producentow ze wzgledu na specyfike danej technologii istniejgcej na ryn-
ku. Tradycyjne metody pozwalaja ukaza¢ uzytecznos¢ cech produktu i dopaso-
waé mozliwe warianty produktu do segmentéw rynku. Nie sg one juz jednak tak
efektywne, gdy chcemy wprowadzi¢ zupelie nowe atrybuty lub gdy potencjalny
nabywca nie moze wyobrazi¢ sobie nowego produktu. W takim przypadku prze-
prowadzamy badanie intuicyjne, wykorzystujac wiedze ekspercka specjalistow
z danej dziedziny. Mozemy postuzy¢ si¢ takimi metodami, jak metoda delficka
lub metody scenariuszy. Eksperci, ktorzy znaja dany sektor lub procesy komer-
cjalizacyjne, kresla mape rozwoju produktu, bazujac na swojej wiedzy i intuicji
naukowej lub menedzerskie;j.

K. B. Matusiak, Uwarunkowania innowacyjnosci matych firm, [w:] Innowacje matych i sred-
nich przedsigbiorstw w swietle badan empirycznych, red. A. H. Jasinski, Promocja XXI, Warsza-
wa 2008, s. 54-87.

8J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, Marketing of high-technology products and innovations,
Prentice Hall, New Jersey 2005, s. 4-16.

% Analiza conjoint measurement ocenia preferowane przez respondentéw cechy obiektu
(np. produktu) i wskazuje ich wazno$¢ i uzytecznos$¢. Jest ona stosowana przez badaczy w celu
poznania preferencji nabywcoéw odnoszacych si¢ do np. produktu. W analizie conjoint measurement
najczeéciej stosowane sg nastgpujace techniki zbierania danych: petnego profilu obiektu i trade-off.
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Komercjalizacja przelomowych idei odbywa si¢ dos¢ rzadko, dlatego ze
po pierwsze ryzyko inwestycyjne jest bardzo duze i zar6wno instytucje finanso-
we, jak i same firmy preferuja technologie ewolucyjne. Po drugie, z grona wyna-
lazkow tylko niektore majg potencjal rynkowy. Wiele z nich ogladamy jedynie
na wystawach i konkursach, rzadziej wzbudzajg one zainteresowanie inwesto-
réow. W badaniu nowych technologii taczy si¢ wigc tradycyjne metody polegajace
na testowaniu produktu, wykorzystaniu metod sondazowych i analiz wielowy-
miarowych z metodami heurystycznymi.

Potaczenie tych metod daje mozliwo$ci rozwigzywania problemow zwig-
zanych z tworzeniem nowych technologii i produktow, ktore najczesciej odby-
waja si¢ przy wykorzystaniu dwoch ogdlnych sposoboéw myslenia: liniowego
(sekwencyjnego) Iub holistycznego (intuicyjnego). Podstawowa roznica polega
na tym, ze holistyczny proces myslenia opiera si¢ na intuicji, natomiast liniowe-
mu sposobowi towarzyszy logiczny, sekwencyjny proces. Powstanie idei, nowa-
torskich rozwigzan lub nowych technologii jest podobnie stymulowane. Wedlug
Millera!® wiele powstajacych nowych przedsigbiorstw opiera sic w swojej dzia-
falno$ci na intuicji wlascicieli, czasami nawet zupelnie nieuwzgledniajacych
danych rynkowych. Intuicja jest istotna w generowaniu nowych przedsiewzigé
technologicznych, niemniej ocena nowej technologii dajaca jej rekomendacje
do ubiegania si¢ o $rodki finansowe z kapitalow zalazkowych i wsparcie insty-
tucji biznesowych majacych na celu skojarzenie partnerow do dalszej pracy nad
prototypem lub wdrozeniem technologii powinna opiera¢ si¢ juz na logicznej
podstawie. Im bardziej przetomowa pod wzgledem rozwigzania technologia, tym
wigkszy wptyw intuicji w ocenie. Jednakze w fazie oceny mozliwos$ci komercja-
lizacyjnej technologii dane rynkowe i logiczne postgpowanie powinny by¢ tak
samo wykorzystywane jak intuicja. Z jednej strony eksperci mogg si¢ postugiwac
intuicja w przypadku braku danych rynkowych mogacych wesprze¢ ich proces
oceny, z drugiej — ustalenie $cisle okreslonych krokéw (sekwencji) jest niezbedne,
aby moc dokonac jak najbardziej obiektywnej selekcji.

Sukces komercjalizacyjny, zdefiniowany jako wprowadzenie technologii
na rynek, zalezy od przygotowania rozwoju technologii juz w fazach poczatko-
wych procesu komercjalizacji. Woéwczas mozna jeszcze opracowac alternatywne
rozwigzania przy niewielkich naktadach finansowych. Przygotowanie odpowied-
niej strategii ochrony wlasnosci intelektualnej moze by¢ skuteczniejsze w pierw-
szych fazach technologicznego cyklu zycia. W fazie oceny koncepcji mozna za-
stosowac¢ analiz¢ Quicklook (QL), ktora okresla zasoby rozwojowe konkurencji,
strategi¢ ochrony wtasnosci intelektualnej, potencjal rynku lub rynkéow; w fazie
budowania planu wprowadzenia technologii na rynek analiz¢ Indepth; w fazach

0W. C. Miller, Techniques for stimulating new ideas: A master of fluency, [w:] Handbook
for Creative and Innovative Managers, red. R. L. Kuhn, McGraw-Hill Book Company, New York
1988, s. 116.
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poszukiwania modelu biznesu i transferu technologii wiacza si¢ do oceny warto-
$ci ekonomicznej metody wyceny technologii, ktore w praktyce wdrozeniowej
przedstawiaja wielko$¢ szacowanej ceny technologii lub licencji. Wycena techno-
logii jest szczegdlnie istotna podczas poszukiwania partnera biznesowego do pro-
dukcji lub sfinansowania wejscia na rynek i rozwoju technologii na rynku.

Oceng warto$ci ekonomicznej technologii mozna okresli¢ jako rodzaj kontro-
li planéw wdrozeniowych, kontroli niezaleznej, opartej na okreslonych kryteriach
i warunkujgcej rozwo] organizacji. Jednoznacznie jest to ocena dziatan firmy
w odniesieniu do technologii. Dokonujac oceny wartosci ekonomicznej techno-
logii, nalezy okresli¢ kryteria, wedlug ktorych ekspert oceni nowe rozwigzania
technologiczne, ktore sa wprowadzane do firmy lub na rynek.

Ocena technologii jest utozsamiana z dziataniami zwigzanymi z jej upo-
wszechnianiem. Prowadzi ona do wprowadzenia i oceny komponentow otocze-
nia wewnetrznego i zewngtrznego, ktore implikuja rozwoj technologii. Roman'!
proponuje uwzgledni¢ w ocenie technicznej zasoby wewnetrzne 1 zewngtrzne,
rozwoj sektorow przemystu, regulacje istotne w komercjalizacji, warunki eko-
nomiczne otoczenia, zasoby ludzkie oraz mozliwosci wsparcia rozwoju (lub nie)
technologii przez grupy interesu. Majone'? uwaza, ze ocena technologii powin-
na si¢ rozpocza¢ od oszacowania mozliwosci wprowadzenia alternatywnych
technologii do tych juz istniejagcych lub rozwijanych. Gomory'* mozliwo$¢ wdro-
zenia technologii uzaleznia od oceny trzech czynnikow: technologicznych zaso-
bow personalnych (inzynieréw pracujacych nad technologia), mozliwosci pro-
dukcyjnych i mozliwo$ci rozwijania produktéw na bazie wdrozonej technologii.
Natomiast Nevens et al.'* ocen¢ technologii postrzegaja bardziej kompleksowo
— jako oceng poszczegdlnych faz procesu komercjalizacji, ale ich propozycja ba-
zuje na konfrontowaniu celow poszczegoélnych faz technologii ze zdolnosciami
do konkurowania. W literaturze mozna spotka¢ réwniez metody prognozujace,
ktére pomagaja w ocenie wartosci ekonomicznej technologii. Jedng z metod pro-
gnozowania jest foresight, pozwalajacy organizacjom planowac przysztosciowe
dziatania, aby podejmowac racjonalne decyzje w sferze rozwoju technologii'.

'D. D. Roman, Technology Assessment: Perspective From the Managerial Position, ,,Public
Administration Review” September/October 2001, s. 393—400.

12.G. Majone, Technology assessment in a dialectic key, ,,Public Administration Review” Ja-
nuary/February 1978, s. 52-58.

B3 R. E. Gomory, From the “Leader of Science” to the product development cycle, [w:]
The Product Development Challenge. Competing Through Speed, Quality, and Creativity, red.
K. B. Clark, S. C. Wheelwright, Harvard Business Review Book, Boston 1995, s. 69—81.

4T, M. Nevens, G. L. Summe, B. Ustal, Commercializing technology: What the best compa-
nies do, [w:] The Product Development Challenge..., s. 377-394.

5 T. J. B. M. Postma, J. C. Alers, S. Terpstra, A. Zuurbier, Medical technology decision in
The Nederlands: How to solve the dilemma of technology foresight versus market research?, ,,Tech-
nological Forecasting and Social Change” 2007, vol. 74, s. 1823—-1833; J. Anderson, Technology
foresight for competitive advantage, ,,Long Range Planning” 1997, vol. 30, no. 5, s. 665—-677.
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Innymi metodami przydatnymi do okreslenia warto$ci ekonomicznej technologii
sg: prognozowanie sprzedazy, prognozowanie na podstawie szeregow czasowych,
modele ekonometryczne, opinie ekspertow, metody kombinowane!'®.

Metodologie oceny warto$ci ekonomicznej technologii s wypracowywane
przez osrodki naukowo-badawcze i przedsigbiorstwa'’. Urenio Research Unit
opracowato cztery procedury stuzace do oceny technologii, ktore mozna potrak-
towacé réwniez kompleksowo: analiz¢ kluczowych korzysci, analize technolo-
gicznego cyklu zycia, analize¢ kosztow i analize wadliwosci prototypu. W ana-
lizie nalezy si¢ skupi¢ na: procesie ochrony wiasnosci intelektualnej, procesie
udoskonalen, mozliwosciach adopcyjnych technologii i jej produktow, kluczo-
wych kosztach w poszczegolnych fazach technologicznego cyklu zycia, analizie
wartosci dodanej oraz analizie destrukcji. Podobne metodologie opracowaty row-
niez instytucje akademickie, takie jak Danish Institute of Technology, Research
Triangle Institute i Instytut IC* Uniwersytetu Teksanskiego. Ten ostatni znany jest
ze swoich metod oceny wartosci ekonomicznej Quicklook 1 oceny Indepth.

Celem oceny wartosci ekonomicznej jest przede wszystkim dostarczenie
przedsigbiorcy lub instytucji naukowej wiedzy dotyczacej sytuacji organizacji
w odniesieniu do opracowywanej, wprowadzanej lub finansowanej technologii.
Ocena moze obejmowac aspekt technologiczny i rynkowy. Ocena technologiczna
oparta na ocenie parametrow technicznych technologii najczesciej jest znacznie
wezsza niz analiza potencjatu rynkowego. Ta pierwsza odnosi si¢ do poréwnania
znaczenia parametrow technologicznych réznych technologii, na przyktad istnie-
jacych w firmie lub na rynku. Ocena wartosci ekonomicznej powinna obejmowac,
oprécz porownania alternatywnych technologii, rdwniez oceng potencjatu rynko-
wego, czyli mozliwosci sprzedazy technologii lub licencji. Podstawowym atutem
oceny wartosci ekonomicznej dla badanego rynku jest analiza potencjatu innowa-
cyjnego. Potencjat ten okresla nastgpujace mozliwosci: stworzenie nowej techno-
logii, zbudowanie prototypu, testowanie prototypu, sfinansowanie badan, rozwoj,
wdrozenie technologii na rynek i jej podtrzymanie na rynku oraz marketingowe
wprowadzenie nowego produktu na rynek. Ocena warto$ci ekonomicznej nie
tylko porownuje nowa technologie do obecnie istniejacych lub tworzonych, ale
porownuje rynki istniejace i przyszie. Ocena technologiczno-rynkowa na podsta-
wie potencjatu rynkowego jest wykonywana przede wszystkim przez inwestorow,
ktorzy oceniajac technologi¢ wedlug przyjetych kryteriow, sprawdzajg rowniez
ryzyko inwestycyjne. Jednakze stuzy ona rowniez instytucjom naukowym, po-
niewaz umozliwia efektywniejsze wykorzystanie zasobéw organizacji (np. finan-
sowych, osobowo-naukowych, technologicznych) i skuteczniejsze realizowanie
pOzniejszego planu wdrozenia.

16 P. Dittmann, Metody prognozowania sprzedazy w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1998.

17 Na Uniwersytecie Teksanskim w Austin wypracowano metodologie oceny warto$ci ekono-
micznej technologii Quicklook. Firma Zernike w Sawston wypracowata swoja metodologi¢ Zernike.



145

Ustalenie realistycznych kryteriow oceny jest najwazniejszym czynnikiem
warunkujacym poprawng ocen¢ mozliwosci, szans i barier dla komercjalizacji
nowej technologii. Rodzaje kryteriow oceny warto$ci ekonomicznej sg przyjmo-
wane w zaleznosci od metodologii oceny. Najlepsze metody oceny mozliwos$ci
wdrozeniowych dla nowej technologii dajg metody pozwalajace nie tylko oceni¢
ideg, ale rdzne scenariusze rozwoju. Ocena powinna prowadzi¢ od klasyfikacji
idei pod wzgledem innowacyjnosci do wskazania obszaréw, wariantow, alterna-
tywnych rozwigzan i rynkow. Gamach i Gagliano'® nazywaja taka oceng obsza-
row wdrozen oceng szans — opportunity areas.

3.2. Metody oceny wartosci ekonomicznej technologii

Audyt technologiczny

Przedstawiajac metodologie oceny wartos$ci ekonomicznej technologii, nie
mozna poming¢ metodologii audytu technologicznego. Audyt technologiczny
jest zagadnieniem, ktdore coraz czesciej pojawia sie¢ w przedsigbiorstwie, a przede
wszystkim w firmie innowacyjnej. Podobnie jak stowo innowacja, audyt tech-
nologiczny nie jest pojeciem jednoznacznie okreslonym. Benno! okreséla audyt
technologiczny jako oceng rzeczywistych mozliwosci wykorzystania technologii
w uczacej si¢ firmie. National Center for Technology Planning® definiuje go
jako sformalizowang oceng¢ strategii komercjalizacji technologii. Audyt najczg-
$ciej stosuje si¢ do wprowadzenia udoskonalen lub ulepszen technologii. Proces
wdrozenia jest bardziej przewidywalny i tatwiej mozna dokona¢ oceny. Mozna
okresli¢ audyt technologiczny jako rodzaj kontroli planéw wdrozeniowych, kon-
troli niezaleznej, udokumentowanej na podstawie okreslonych kryteriow. Mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, ze jest to ocena dzialan firmy w odniesieniu do tech-
nologii. Osiadacz?' wskazuje szerszg interpretacje zastosowania audytu techno-
logicznego, postrzega go jako narzedzie analityczne do oceny poziomu innowa-
cyjnosci przedsigbiorstwa. Dokonujac audytu technologicznego, nalezy okresli¢
kryteria i narzedzia, wedtug ktorych ekspert lub instytucja audytujaca ocenia-
ja przedsigbiorstwo, a wlasciwie nowe rozwigzanie technologiczne, ktore jest

8 R. D. Gamach, C. C. Galio, Toolbox for practical creativity, [w:] Handbook for Creative...,
s. 101-112.

¥ Empower, educate, include. Envision the possibilities assistive technology awareness, Flo-
rida International University, February 2007 (materialy warsztatowe). Marc Benno zastynat jako
kierownik ds. edukacji i rozwoju w Apple Computer.

2L, S. Anderson, Technology audit. Survivor guide Version 1.0, National Centre for Techno-
logy Planning, December 2004, s. 5-25.

21J. Osiadacz, Proces audytu technologicznego w przedsigbiorstwie, PARP, Wroctaw 2001,
s. 13-15.



146

wprowadzane do firmy lub na rynek. Znane sa rézne wytyczne do postgpowa-
nia w dokonywaniu audytu, ktére wypracowaly wspomniane instytucje: Danish
Institute of Technology, Research Triangle Institute i Zernike Group.

Celem przeprowadzenia audytu technologicznego jest uzyskanie rekomen-
dacji dotyczacych dalszego rozwoju technologii, firmy technologicznej lub na-
wet sektora. Hallgren nazywa ten rodzaj audytu tradycyjnym?, opartym na pro-
cesie technologicznych innowacji. Audyt technologiczny obejmuje trzy grupy
procesow:

* podstawowe, umozliwiajgce wdrozenie technologii i1 jej utrzymanie
na rynku, obejmujgce nastgpujace elementy audytu technologicznego: generowa-
nie koncepcji, rozwdj produktu, dostosowanie procesow i technologii;

* rozwijajace, polegajace na analizie zasobow, sprecyzowaniu narzedzi,
zbadaniu przywoédztwa;

e utrzymujace technologie, w ktorych sktad zaliczymy prognozowanie roz-
woju i wynikdéw technologii w przedsigbiorstwie.

Audyt technologiczny mozna okresli¢ jako narzedzie do zdefiniowania planu
zmian, dlatego w mniejszym stopniu bedzie miat zastosowanie do oceny warto-
$ci ekonomicznej technologii kluczowych, przetomowych dla rynku i firmy niz
metodologie QL, Indepth, 1 Innovation Management (IM). Ocena przeprowadzo-
na podczas realizacji audytu technologicznego pokazuje przede wszystkim luke
technologiczng na rynku i kompetencje w rozwoju nowych technologii lub pro-
duktow firmy.

Audyt technologiczny przede wszystkim dostarcza przedsigbiorcy lub in-
stytucji kontrolujacej wiedz¢ dotyczacg sytuacji firmy w odniesieniu do opra-
cowywanej, wprowadzanej lub finansowanej technologii. Ocena moze obejmo-
wac aspekt techniczny i rynkowy. Pierwsza z nich bgdzie uwzgledniata przede
wszystkim aspekty innowacyjnosci technologii w poréwnaniu z innymi istnie-
jacymi lub opracowywanymi technologiami. Druga na plan pierwszy wysu-
wa ocen¢ potencjalu rynkowego i mozliwosci konkurowania przedsigbiorstwa
na podstawie ocenianej technologii. Audyt technologiczny oparty na ocenie
parametréw technicznych technologii najczesciej wigze si¢ ze znacznie wWez-
szg oceng niz audyt odnoszacy si¢ do oceny rynkowej technologii. Polega on
na poréwnaniu parametrow technologicznych réznych technologii, na przyktad
istniejacych w firmie lub na rynku. Audyt technologiczno-rynkowy obejmuje,
oprécz poréwnania technologii, réwniez ocen¢ potencjatu rynkowego, czyli
mozliwosci sprzedazy technologii lub udzielenia licencji. Podstawowym atu-
tem audytu technologicznego dla badanego rynku jest analiza potencjatu tech-
nologicznego. Potencjal ten okre§la mozliwos$ci: stworzenia nowej technologii,

2 E. W. Hallgren, How to use an innovation audit as a learning tool: A Case study of enhan-
cing high-involvement innovation, ,,Creativity and Innovation Management” 2009, vol. 18, no. 1,
s. 48-58.



147

zbudowania prototypu, testowania prototypu, sfinansowania badan, rozwoju,
wdrozenia i podtrzymania technologii na rynku oraz marketingowe wprowa-
dzenie nowego produktu na rynek. Audyt okreslony jako technologiczno-ryn-
kowy jest bardziej skomplikowany i trudniejszy do przeprowadzenia, nie tylko
bowiem poréwnuje nowa technologi¢ do obecnie istniejacych lub tworzonych,
ale 1 porownuje rynki istniejace i przyszte. Audyt technologiczny na podstawie
potencjalu rynkowego jest wykonywany przede wszystkim przez inwestorow,
ktorzy oceniajac technologie wedlug kryteriow przyjetych w audycie, spraw-
dzaja réwniez ryzyko inwestycyjne. Jednakze audyt technologiczny w kazdej
postaci stuzy rowniez samemu przedsi¢biorstwu, poniewaz umozliwia efek-
tywniejsze wykorzystanie zasobow firmy (np. finansowych, osobowo-nau-
kowych, technologicznych) i skuteczniejsze realizowanie planu wdrozenia
i biznesplanu.

Audyt technologiczny mozna sklasyfikowa¢ ze wzgledu na podmiot ocenia-
jacy i cel oceny. W pierwszym przypadku dokonujemy dwoch ocen:

* wewngtrznej;

* zewngtrznej.

Audyt wewnetrzny jest dokonywany przez samg firme, zewnetrzny przez
niezalezng instytucje. Audyt wewngtrzny bardzo czgsto polega na sprawdzeniu
mozliwoséci wdrozenia technologii lub zarzadzania technologia w celu uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Moze on tez skupia¢ si¢ na redukcji biurokracji i po-
wtarzajacych si¢ zadan we wprowadzaniu technologii na rynek. Redukuje niepo-
trzebne dzialania w procesach badan i rozwoju technologii®. Audyt zewnetrzny
gtéwnie sprawdza zgodno$¢ wykonania zatozen z przyjetymi planami lub zaak-
ceptowanymi projektami. Moze on ocenia¢ mozliwosci wykorzystania srodkow
finansowych na ré6znym poziomie rozwoju firmy i technologii.

Kolejna klasyfikacja audytu technologicznego obejmuje cele szczegotowe,
ktére majg wplyw na poszczegodlne etapy i rekomendacje, jakie s3g wypracowywa-
ne podczas audytu. Ze wzgledu na cel przeprowadzenia audytu technologicznego
wyrozniamy audyt:

* opiniujacy;

* oceniajacy;

* kontrolny.

Pierwszy zostal rozpowszechniony w Polsce podczas realizowania Sek-
torowego Programu Operacyjnego ,,Wsparcie Konkurencyjne Przedsigbiorstw”,
podczas ktorego instytucje finansujace, aby uwierzytelni¢ nowoczesno$¢ techno-
logii, wymagaty obligatoryjnie lub fakultatywnie opinii niezaleznej instytucji po-
$wiadczajacej innowacyjnos¢ wdrazanej technologii. Drugiego audytu wymagaja

2 S. W. Carleysmith, A. M. Dufton, K. D. Altria, Implementing Lean Sigma in pharmaceutical
research and development: a review by practitioners, ,,R&D Management” 2009, vol. 39, no. 1,
s. 95-106.
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przede wszystkim instytucje finansujace badania i rozwdj nowych technologii
(np. firmy venture capital). Instytucje na koszt swoj lub przedsiebiorstwa ubiega-
jacego si¢ o wspotfinansowanie rozwoju nowej technologii wykonujg audyt tech-
nologiczny oceniajacy zasadno$¢ inwestycji. Audyt technologiczny, bezposrednio
oceniajacy, decyduje o dalszej inwestycji w dang technologi¢. Kolejng wazna oce-
ng technologii jest audyt technologiczny kontrolujacy, ktory stosuje sie¢ w przy-
padku sprawdzania poprawnosci inwestycji w nowa technologie. Najczgsciej ten
rodzaj oceny analizuje parametry techniczne technologii, na przyktad maszyn,
urzadzen, ustug zakupionych w celu komercjalizacji technologii.

Poziom oceny dokonywanej podczas audytu wynika z poziomu rozwoju
technologii i firmy. Najwczes$niejszy poziom to ocena mozliwosci wykorzystania
w przedsiebiorstwie nowych procedur stworzonego prototypu. Kolejne poziomy
to na przyklad ocena mozliwosci stosowania technologii na podstawie przepro-
wadzonych testow prototypu, pierwsze proby uruchomienia technologii, przejscie
w produkcji ze skali laboratoryjnej do masowej, wprowadzenie technologii do fir-
my i jej utrzymanie na rynku, ocena po okresie uruchomienia produkc;ji.

Audyt technologiczny powinien by¢ dokonywany na podstawie ,,architektury
przedsigbiorstwa”, analizy planu wdrozenia i uruchomienia technologii oraz pla-
nu wykonalnosci. Pojeciem ,,architektura przedsigbiorstwa” postuguja si¢ Arnold
et al., wskazujac obszary i narzgdzia w zarzadzaniu technologiami aplikacyjny-
mi. To ,,system i fundamentalne komponenty systemu zarzadzania innowacja
w przedsigbiorstwie i ich wzajemne relacje z otoczeniem”** umozliwiajace wdro-
zenie technologii. Plan wdrozenia dostarcza audytorowi informacji dotyczacych
krokéw postepowania firmy, od momentu pojawienia si¢ koncepcji technologii
do momentu jej uruchomienia w celach komercyjnych. Okresla on, co chcemy
osiggnaé, wykorzystujac technologi¢ w firmie oraz identyfikuje najwazniejsze
etapy procesu wdrozenia. Plan wykonalnosci ktadzie nacisk na zasoby niezbedne
do wdrozenia technologii lub wykorzystania technologii dla celow firmy. Okresla
on zasoby, za pomocg ktorych przedsiebiorstwo moze postugiwac si¢ technologia
dla osiggniecia celow biznesowych. Celowos¢ lub zakres proponowanego projek-
tu jest najwazniejszym elementem planu wykonalnosci.

Audyt technologiczny wykorzystuje wiele narzedzi do oceny samej techno-
logii, zasobow firmy i rynku. Narzedzia mozna najpros$ciej podzieli¢ na iloSciowe
i jako$ciowe. Pierwsze to metody prognozowania i roznego rodzaju kwestionariu-
sze, w ktorych wedhlug okreslonych kryteriow i skal pomiaru oceniana jest techno-
logia lub mozliwo$¢ jej wprowadzenia i utrzymania na rynku. Metody jakosciowe
stosowane w procesie oceny dokonywanej podczas audytu to na przyktad metoda
analogii i porownan oraz metoda delficka. Metody jakosciowe sg efektywniejsze

2 Applied Technology and Innovation Management. Insights and Experiences from an Indu-
stry-Leading Innovation Center, red. H. Arnold, M. Erner, P. Mockel, Ch. Schliffer, Springer, New
York 2010, s. 132-144.
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w przypadku przelomowej innowacji, gdy przedsigbiorca nie moze dokonac bez-
posredniego poréwnania wdrazanej technologii do innych rozwigzan. W literatu-
rze przedmiotu istnieje takze inny podziat narzedzi do audytu technologicznego
wskazujacy nastepujace obszary badan: analizy danych (5 why, diagram Ishikawy,
analiza Pareto-Lorenza), reengineering zarzadzania (Six Sigma, Leal, Kaizen,
PDCA Deminga), analizy procesow technologicznych (mapowanie procesow, po-
miar zmienno$ci procesow, ocena eksploatacyjnych procesow, FMEA), analiza
systemow wspomagajacych (SMED, TPM, przeglad systeméw IT) oraz analiza
oferty produktéw (QFD)*. Duze znaczenie dla poprawnie przeprowadzonego au-
dytu ma czas wdrozenia lub horyzont czasu, w jakim jest oceniana technologia.
Im dtuzszy horyzont czasu, tym mniej skuteczne jest stosowanie réznego rodzaju
kwestionariuszy oceniajacych. Z kolei bardzo ryzykowne, zwtaszcza dla techno-
logii przetomowych, bytoby oparcie si¢ tylko na ocenie ilo$ciowej, na przyktad
punktowej. Technologie przelomowe maja czgsto wysokie bariery wejécia na ry-
nek, trudng do oszacowania warto$¢ rynkowa, nieznane silne strony (ze wzgledu
np. na niedokonczone testy) i tylko ocena jakosciowa specjalisty danej technolo-
gii lub od zarzadzania technologiami pozwala uzyska¢ petniejszy obraz, zardowno
ryzyka inwestycyjnego, jak i szans dla danej technologii.

Metoda zarzadzania innowacjami

Analizujac typologi¢ innowacyjnych metod stworzong przez Hidalgo
i Alborsa®, mozna stworzy¢ metodologi¢ oceny wartosci ekonomicznej techno-
logii wedhug funkcji zarzadzania innowacjami (IM, Innovation Management).
Ocena IM przebiega wedtug siedmiu etapow: audyt stanu wiedzy, analiza rynku
technologii i patentéw, ocena zasobow personalnych, analiza mozliwosci koope-
racyjnych, ocena mozliwosci rozwoju, ocena potencjalnych produktow, ocena
mozliwosci wdrozeniowych (rys. 3.1).

Metodologia IM bedzie miata zastosowanie w zarzadzaniu technologia
w przedsigbiorstwie, gdy chcemy rozwijac¢ firme, uwzgledniajac postep technolo-
giczny. Metoda IM skupia si¢ przede wszystkim na ocenie najwazniejszych funk-
cji pod katem zwigkszania innowacyjnosci firmy, dlatego tez jej zastosowanie
jest ograniczone dla firm typu start-up, ktorych kluczowsg funkcja jest budowanie
modelu biznesowego, pozyskanie kapitalu na rozwo6j technologii i wejscie na ry-
nek. Z kolei organizacje naukowe i badawcze sa w mniejszym stopniu zaintereso-
wane rozwojem na przyktad na podstawie powstajacej technologii, co jest jednym
z glownych etapow oceny danej metody.

3 ]. Osiadacz, Narzedzia identyfikacji potrzeb innowacyjnych w przedsigbiorstwie, PARP,
Wroctaw 2011, s. 9-64.

% A. Hidalgo, J. Albors, Innovation management techniques and tools: a review from theory
and practice, ,,R&D Management” 2008, vol. 38, no. 2, s. 113-127.
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Rys. 3.1. Etapy oceny warto$ci ekonomicznej technologii
wedlug metody Innovation Management (IM)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Audyt stanu wiedzy to okreslenie kompetencji technologicznych. Okreslana
jest konkurencyjnos$¢ know-how w odniesieniu do juz istniejacych na rynku zaso-
bow. Analiza rynku i patentow pozwala na umiejscowienie kompetencji techno-
logicznych wsérod istniejacych na rynku tendencji rozwojowych. Mozna okresli¢
druga faze jako urealnienie rozwoju technologii?’. Analiza patentow wzmacnia
potencjat rynku i jest jedna ze strategii komercjalizacji. Co chroni¢? Jak chroni¢?
Czy chroni¢? Jak egzekwowac wlasnosc¢ intelektualng? Odpowiedzi na te pytania
sa kolejnym etapem oceny warto$ci ekonomicznej technologii. Analiza patentow
to roOwniez analiza podobienstw badanego rozwigzania technologicznego i za-

¥ Za przyktad moze postuzy¢ firma Amepox, specjalizujaca si¢ w uzyskiwaniu nanozwiazkow
o przewodnictwie elektrycznym. Wiedza i umiejetno$¢ uzyskiwania czastek nanorozmiaréw daje
przewage kompetencyjng na rynku, ale znalezienie potencjatu rynkowego do zastosowania tech-
nologii daje podstawy do przewidywania wdrozen technologii na rynku. Zainteresowanie takich
firm, jak: Cybermetix, Boschman Group, Robert Bosch, Microdrop Gesellschaft Fuer Mikrodosier
Systeme, Industrial Technology — Eindhoven, Netherlands, technologia i produktami Amepox jest
potwierdzeniem uzytecznosci wiedzy.
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awansowania technologicznego rynku (na tym etapie analiza ,,$ciezki §mierci”
dla patentow bedzie miata bardzo duze zastosowanie®®). Nalezy jednak pamigtaé,
ze niektore firmy tylko 40% innowacji obejmuja ochrong patentowa. Dzieje si¢
tak dlatego, ze patentowanie wigze si¢ rowniez z ujawnianiem. Chociaz skutecz-
no$¢ ochrony wzrosta w ostatnich dekadach XX wieku (w Stanach Zjednoczonych
z 50% do 70%%), to jednak nie jest ona ciagle catkowita. Strategia licencjono-
wania, istnienie mozliwosci kopiowania lub realnos¢ wprowadzenia przez inne
firmy strategii nasladownictwa potwierdzaja koniecznos¢ ochrony wtasnosci
przemystowej. Jednakze w przypadku wykorzystywania wynikéw badan we wta-
snym przedsigbiorstwie jednoznaczna konkluzja o potrzebie uzyskania ochro-
ny patentowej nie bedzie si¢ nasuwac. Firmy dziatajace na niszowych rynkach
wcale nie muszg mie¢ ochrony patentowej na swoje wynalazki, by skutecznie
wprowadza¢ innowacje. Po pierwsze dlatego, ze nie wszyscy konkurenci moga
mie¢ zasoby finansowe, rzeczowe, osobowe do przeprowadzenia analiz i badan
laboratoryjnych. Po drugie strategia nasladownictwa moze by¢ nieskuteczna
ze wzgledu na niski potencjat rynku czy lojalno$¢ do marki. Wytwoérca kosmety-
koéw dla zwierzat egzotycznych, specjalizujacy sie w masciach ochronnych, nie
musi patentowa¢ nowych preparatow, gdyz waski rynek i nisza rynkowa, ktora
zapetnia, daja mu monopol na sprzedaz w danym segmencie rynku. Dodatkowy
monopol, wynikajgcy z uzyskania ochrony patentowej, nie jest konieczny. Duze
firmy nie bgda zainteresowane wchodzeniem w mate segmenty rynku. Male
firmy potrzebowatyby czasu i zasobow do przeprowadzenia wilasnych badan.
Jednakze przedsigbiorstwo powinno rozwazy¢ strategi¢ patentowania, zwtaszcza
gdy jest mozliwe zastosowanie technologii w innych segmentach lub gdy real-
ne jest wprowadzenie innych chronionych patentem technologii na dany rynek.
Niewatpliwie patentowanie umozliwia dyfuzj¢ innowacji i lepsze wykorzystanie
wynikow badan®® (nie tylko we wlasnym biznesie, ale i w innych przedsi¢bior-
stwach, np. poprzez udzielenie licencji).

Kolejne etapy analizy IM: analiza mozliwosci kooperacyjnych, ocena za-
soboéw personalnych, ocena mozliwosci rozwoju, ocena potencjalnych produk-
tow, sg zwiazane z analiza rynku technologii i patentow. Analiza mozliwos$ci
kooperacyjnych pozwala przygotowac strategi¢ dystrybucji, mozliwo$¢ wejscia
do klastréw. Ocena zasobdw personalnych uzupetia podstawy wiedzy do analizy
rozwoju. Wiedza, nowe rozwigzania beda niekonkurencyjne w przypadku braku

3 D. M. Trzmielak, High-tech Product Development, Markets and SMEs Perspectives, [W:]
Produktova politika v globdlnom obchode. Zbornik prispevkov z medzinarodnej vedeckej konferen-
cie, red. Vojtech Kollar, Cubica Knoskova, Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Bratislava 2009,
s. 59-72.

2 M. Benassi, A. Di Minin, Playing in between: patent brokers in markets for technology,
,,R&D Management” 2009, vol. 39, no. 1, s. 68-86.

30 Ibidem, s. 69.
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zespotu o odpowiednich kompetencjach badawczych, zarzadczych, kooperacyj-
nych i wdrozeniowych. Fundusz typu venture capital nie zainwestuje srodkow
w najlepsze rozwigzanie technologiczne, natomiast bedzie zainteresowany finan-
sowanem przewidywalnego biznesu, ktory przyniesie odpowiednig stope zwrotu
kapitalu. Ocena zespotu moze by¢ réwniez oceng ryzyka inwestycyjnego.

Firmy rozpoczynajace swoja dzialalnos¢ w inkubatorach przedsigbiorczosci
nigdy z nich nie wychodza na rynek ze wzgledu na brak potencjatu rynku dla no-
wej technologii, brak finansowania dalszych etapéw rozwoju oraz brak zespotu,
ktory zmierzy si¢ z warunkami rynkowymi, kosztami, trendami rynku, zrozumie-
niem koncepcji biznesowej przez potencjalnych odbiorcéw. Zespdt to element
potencjatu rynku, a wtasciwie mechanizm jego uzyskania. Ocen¢ rozwoju mozna
oprze¢ na analizie rozwoju sektorow. W przypadku zarzadzania technologia nale-
zy jednak wyj$¢ poza sektor. Rozwoj technologii jest perspektywiczny, gdy tech-
nologia moze znalez¢ zastosowanie w wielu réznych sektorach?®’. Ocena mozli-
wosci wdrozeniowych jest przygotowaniem koncepcji biznesu, sposobu transferu
technologii. Niektore fazy niewatpliwie nachodzg na siebie i si¢ uzupetniajg. Jest
to charakterystyczne dla procesu komercjalizacji wedtug Jolly’ego.

Metoda Quicklook (QL)

Zrozumienie potencjatu rynkowego dla innowacji jest bardzo trudnym zada-
niem, to bowiem, co jest nowe z punktu widzenia technologii, nie musi by¢ akcep-
towane lub pozadane przez rynek. Nowe technologie, innowacyjne rozwigzania
nie maja jeszcze nabywcow, ktorzy mogliby by¢ zroédlem informacji i okresliliby
wlasciwosci (wartosci uzytkowe) zapewniajace spetnienie pozadanych funkcji.
Dlatego bardzo trudno okresli¢ potrzeby rynku docelowego, a tym bardziej je
prognozowa¢. W przypadku nowych technologii wybor mozliwych rozwigzan
(wersji produktow, strategii konkurowania, modelow biznesowych dla nowych
firm) jest bardzo duzy, zatem zadaniem specjalisty zajmujacego si¢ badaniem
rynku bedzie okreslenie najbardziej prawdopodobnego optymalnego rozwigzania,
czyli maksymalizacji efektow przy danych naktadach lub minimalizacja nakta-
dow przy okres$lonych efektach.

Badania, ktore odgrywaja priorytetowa role w procesie komercjalizacji no-
wych technologii, muszg si¢ pojawic¢ juz w pierwszej fazie procesu komercjalizacji.

31 Klasycznym przyktadem jest rozwoj nanotechnologii. Uzyskanie nanosrebra o wiasciwo-
Sciach bakteriobojczych daje nieograniczone mozliwosci tworzenia produktow z dodatkiem tego
pierwiastka. Stuzy temu kolejny etap metodologii. Nonosrebro moze by¢ dodane do wielu substan-
cji: w budownictwie do farb, zapraw tynkarskich (pozwala uzyska¢ bakteriobdjcze powierzchnie
w przedszkolach, szpitalach), w chemii do $rodkéw myjacych (daje np. lepszy stan czystosci zmy-
warek), w dziewiarstwie (tworzy materiaty antyalergiczne) itd. Dodatkowo technologia uzyskiwa-
nia nanosrebra moze postuzy¢ do uzyskiwania nanoztota (ktore zastosowane w chemii biatej moze
dawac efekty np. upickszajace) i nowych produktow kosmetycznych.
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Wiaza si¢ one z okresleniem wartosci innowacji dla potencjalnego rynku docelo-
wego, stad ich nazwa — badania potencjatu rynkowego.

Na Uniwersytecie Teksanskim opracowano i wykorzystuje si¢ w pracach
oceniajacych nowe pomysty i nowe technologie metode Quicklook (QL). Przede
wszystkim utatwia ona odpowiedZ na pytanie: czy oceniane rozwigzanie powin-
no przejs¢ do nastgpnego etapu procesu komercjalizacji, czyli inkubacji nowego
przedsigwzigcia lub poszukiwania licencjobiorcy? Proces Quicklook bazuje na ba-
daniach na podstawie zroédet wtornych i pierwotnych. Podstawg sg jednak Zrodia
pierwotne, w ktorych najwigksza wage przywiazuje si¢ do wywiadow eksperckich.
Wystepuja one w postaci wywiadow nieustrukturalizowanych prostych lub pogte-
bionych. Ich zadaniem jest wskazanie, ktore rynki docelowe wykazuja wstepne
zainteresowanie technologia lub produktami bedacymi wynikiem wdrozenia no-
wej technologii. Jednoczesnie poszukiwane sg sygnaty rynkowe hamujace komer-
cjalizacje, a w przypadku skomercjalizowanej technologii — sprzedaz i akceptacje
nowego produktu®?.

Metoda Quicklook opiera si¢ na siedmiu etapach majacych zrodto w kryte-
riach uznanych za priorytetowe w ocenie pomystéw i nowych technologii. Naleza
do nich*:

1) okreslenie srodowisk dajacych najwigksze wsparcie w procesie komercjali-
zacji, mapowanie interesariuszy;

2) alternatywne rozwigzania, wskazanie praw wiasnosci, patentow oraz ewen-
tualnie problemdéw z nich wynikajacych;

3) identyfikacja potencjalnych rynkéw docelowych i sektorow;

4) przeprowadzenie wstgpnej analizy rynku i zainteresowania rynku;

5) oszacowanie zasobow niezbgdnych do komercjalizacji idei;

6) konkurencja, bariery wejscia — okreslenie potencjalnych szans dla nowych
technologii;

7) oszacowanie warto$ci dokonanej oceny.

Zastosowanie metody Quicklook 1 badafh rynkowych w pierwszej fazie procesu
komercjalizacji ma za zadanie ograniczy¢ ryzyko, a nawet je wyeliminowac. Ryzyko
moze wynika¢ z: nierynkowego przygotowania nowej technologii (ryzyko B+R),
braku zespotu, ktory bylby zdolny i sktonny do wdrozenia nowego rozwigzania na ry-
nek w postaci nowej firmy (ryzyko braku zarzadzania), przepisow uniemozliwiaja-
cych lub ograniczajacych wprowadzenie technologii i/lub nowego produktu na rynek
(ryzyko regulacyjne), niskiej konkurencyjnosci nowej technologii (ryzyko technolo-
giczne), braku realizacji praw autorskich lub patentowych (ryzyko wlasnosciowe).

32B. Gregor, D. M. Trzmielak, Badania rynkowe w sektorze nowych technologii — ocena po-
tencjatu rynkowego metodg Quicklook, [w:] Badania marketingowe w przestrzeni europejskiej, red.
K. Mazurek-Lopacinska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wrocta-
wiu, Wroctaw 2006, s. 623—638.

33 IC2 systems and training proposals, [w:] Innovation Creativity Capital, Austin, May 2003,
s. 1-8.
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Okreslenie srodowisk dajacych najwicksze wsparcie w procesie komercja-
lizacji jest pierwsza fazg w procesie Quicklook. Kto wptywa na komercjalizacje
technologii 1 dlaczego jego wptyw jest niezbedny do wdrazania technologii lub
produktu? Odpowiedz na to pytanie ma kluczowe znaczenie, utatwia bowiem ana-
liz¢ rynku w dalszych etapach stosowania omawianej metody. Nastepuje proba
identyfikacji szans i zagrozen, jakie mogg stworzy¢ grupy wspierajace lub hamu-
jace komercjalizacj¢ technologii. Zdiagnozowanie realnego potencjatu rynku lub
jego brak to charakterystyczne dziatanie dla integracyjnych dziatan rozwojowych
w kazdym przedsiebiorstwie®*. Kozielski potwierdza zasadno$¢ rozpoczecia ana-
lizy potencjatu od ,,mapowania interesariuszy”, twierdzac, ze ,,pierwotnym zro-
dtem barier zwigzanych z rozwojem wiedzy rynkowej jest zdolnos$¢ organizacji
do magazynowania i wykorzystania wiedzy”**. Trudno sobie wyobrazi¢ identyfi-
kacje potencjalnego rynku i szacowanie szans rynkowych bez wskazania na naj-
wazniejsze grupy, warunkujace nie tylko rozwdj technologii (specjalisci z danej
dziedziny wewnatrz i na zewnatrz firmy, przedstawiciele funduszy kapitatowych,
przedstawiciele wtadz administracyjnych tworzacych warunki dla innowacji),
ale i sprzedaz (odbiorcy, dostawcy, konkurenci, personel zarzadzajacy produkcja,
marketingiem oraz zasobami ludzkimi).

Najwiekszym zrodtem informacji w pierwszych dwoch fazach zastosowania
metody jest autor technologii, ktory umozliwia zrozumienie specyfiki nowej tech-
nologii. Jezeli projekt jest na bardzo wczesnym etapie rozwoju, to czgsto bardzo
trudno zidentyfikowac, jak i gdzie zastosowac nowatorskie rozwigzanie, dlatego
opinia autora lub specjalistow z nim wspolpracujacych udzielona podczas wy-
wiadéw moze umozliwi¢ okreslenie uzytecznosci technologii lub jej produktow.
Z pieciu poziomo6w aktywnego stuchania nalezy na tym etapie analizy zastosowac
czwarty, okreslany jako zrozumienie istoty (technologii)®*. W wywiadach z twor-
cg technologii punkt cigzko$ci skupia si¢ na poszukiwaniu podobnych projektow,
ktore moga spetniac te same funkcje lub zaspokajaja te same potrzeby. Jezeli po-
dobne technologie zostang zidentyfikowane, to znacznie tatwiej dotrze¢ do zrodet
wtornych oraz wskaza¢ dalszg $ciezke badawcza.

Ochrona patentowa, prawa autorskie do wynalazku i1 brak mozliwosci ich
obejscia utwierdzajg oceniajgcego w przekonaniu o wartos$ci dodanej nowej tech-
nologii. Bardzo czesto w fazie uswiadamiania i inkubacji nowej technologii nie
zabezpieczono jeszcze patentem technologii lub prototypéw nowego produktu.
Nie wyklucza to nowego pomystu pochodzacego z rynku, ale jest bariera, zwlasz-
cza gdy proces komercjalizacji ma za zadanie sprzedaz licencji lub praw z niej

34 J. Rosinski, A. Filipowska, Rozwijanie kompetencji pracowniczych — strategie i wdrozenie
w organizacji, [W:] Zarzqdzanie rozwojem organizacji, t. 1, red. S. Lachiewicz, Monografie Poli-
techniki Lodzkiej, Wydawnictwo Politechniki £.odzkiej, £.6dz 2007, s. 413-422.

3 R. Kozielski, op. cit., s. 119.

36 E. Brzezinska, A. Paszkowska-Rogacz, Czlowiek w firmie, Difin, Warszawa 2009, s. 247-243,
cyt. za: J. Stankiewicz, Komunikowanie si¢ w organizacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 1999.
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ptynacych. Poza tym posrod ponad kilkudziesieciu miliondéw wynalazkow udo-
stepnionych w bazach danych opisow wynalazkéw znajduje si¢ bardzo duzo ni-
gdy niewdrozonych?®’. Drugi etap metody Quicklook za pomoca analizy Zrodet
wtornych (bazy patentow) ma wykluczy¢ zahamowanie procesu komercjalizacji
w wyniku braku ochrony patentowej lub autorskiej podobnego rozwigzania lub
nieefektywnosci wdrozenia. Iversen et al*® wskazuja, ze ocena aktywnosci pa-
tentowej 1 systematyczne przeszukiwanie baz danych patentowych powinny by¢
wykonywane przez kazda organizacje dziatajaca w sferze B+R. Faza ta moze by¢
tez analiza mozliwos$ci konkurencyjnych innych organizacji i powinna tylko uzu-
petia¢ prowadzone monitorowanie rynku.

Identyfikacja potencjalnych rynkow docelowych jednoznacznie wynika
ze znajomosci zastosowania nowej technologii i jej produktow. Wstepna analiza
rynku nastgpnie ma za zadanie okresli¢ potencjalnych finalnych nabywcow nowe-
go produktu Iub licencjobiorcy nowej technologii. Ze wzgledu na to, ze badania
na podstawie zrodet pierwotnych sa kluczowym elementem metody Quicklook,
zrodtem informacji w kolejnych etapach sa podobne produkty, przedstawiciele
firm produkcyjnych lub sektora, w ktérym jest komercjalizowana technologia.
Uzywajac terminologii Statta*’, mozemy ich nazwa¢ liderami technologii i opinii.
Informacje ptyngce od tego rodzaju respondentow najczesciej odnoszg si¢ do sfe-
ry produkcji i zbytu, zatem oszacowanie wielkosci rynku, czyli ilu nabywcow
bedzie generowaé popyt, staje si¢ realne. W trzecim i czwartym etapie metody
Quicklook nalezy uwzgledni¢ rowniez potencjalnych nabywcéw finalnych pro-
duktéw. Ich rola jest nieoceniona w razie braku licencjobiorcow firm produku-
jacych podobne produkty. Wtedy finalni nabywcy moga si¢ sta¢ gtownym zro-
dlem informacji. Do wyznaczenia potencjalnego rynku Best proponuje oblicza¢
indeks rozwoju rynku (Market Demand Index -MDI)*, ktory moze sugerowac
mozliwosci wzrostu potencjatu rynkowego. Z kolei za$ nalezy podkresli¢, ze brak
firm produkujacych podobne produkty utrudnia konsumentom wyobrazenie sobie
cech nowego produktu. Moriarty i Kosnik*' w pieciu rekomendacjach zastoso-
wania marketingu w instytucjach B+R podkreslaja, zeby trzeba bardziej polegac

37 A. Rumpel, Praktyczne aspekty ochrony wiasnosci przemystowej — rola i obowiqzki rzecz-
nika patentowego, [w:| Partnerstwo dla innowacji, red. B. Piasecki, K. Kubiak, Wydawnictwo
SWSPiZ, £6dz 2009, s. 407-412.

38 W. J. Iversen, M. Gulbrandsen, A. Klitkou, A baseline for the impact of academic patenting
legislation in Norway, ,,Scientometrics” 2007, vol. 70, no. 2, s. 393-414.

¥ D. A. Statt, Understanding the consumer. A psychological approach, Macmillan Business,
London 1997, s. 30-31.

40 MDI — obecna sprzedaz/maksymalna sprzedaz w przysztosci x 100. R. J. Berst, Market-
-based management. Strategies for growing customer value and profitability, Prentice Hall, New
Jersey 1999, s. 62.

4R, T. Moriarty, T. J. Kosnik, High-tech vs. low-tech marketing: Where's the beef, Harvard
Business School, 14 October 1987.
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na jakosciowych niz ilo$ciowych badaniach rynku. W takim przypadku atutem
jest prototyp produktu, ktory moze zostaé zaprezentowany i przetestowany.
Do oceny nowej technologii lub jej produktu wykorzystujemy nie tylko wywiady,
ale 1 takie narzedzia, jak Quality Function Deployment (QFD) lub Kano diagram.

W kolejnym etapie procesu komercjalizacji beda poszukiwane migdzy inny-
mi zasoby finansowe, ludzkie i technologiczne niezb¢dne do wdrozenia techno-
logii i wprowadzenia jej produktow na rynek. Wiedza zdobyta w czterech fazach
metody Quicklook, oparta na zrodtach wtérnych i pierwotnych, powinna daé
podstawy do oszacowania zasobdw niezbednych do komercjalizacji nowej tech-
nologii. Te z kolei, wzbogacajac silne lub stabe strony przedsigwzigcia, pozwa-
laja si¢ zmierzy¢ z zagrozeniami rynkowymi. W transferze technologii wazne
jest, aby wyjs¢ rowniez poza standardy oceny zasobow skupiajace si¢ wytacznie
na zasobach finansowych, rzeczowych (w tym laboratoryjnych) i personalnych.
Komercjalizacja bardzo cz¢sto oznacza wprowadzenie na rynek nowego pro-
duktu. Juz w momencie wdrozenia nie tyle nalezy mie¢ firmy, technologie, pro-
dukt, patent, wiedzg i1 zasoby, ale rowniez organizacja (zespot) powinna mieé
realng szanse ich zdobycia. Rebentisch i Ferrettinie*? zwracajg uwage na takie
zasoby, jak wiedza ogolna i specjalizacyjna, komunikacja personalna, grupy
wspolpracujgce, zachowanie organizacji, doswiadczenie, wdrozone procedury
oraz elastyczno$¢ personelu i produkcji, ktore nalezy rozwazy¢ w organizacji
transferu technologii.

Ostatnim elementem zastosowania metody Quicklook jest oszacowanie war-
tosci dokonanej oceny. Polega ona na przygotowaniu rekomendacji dla nowe;j
technologii. Moze ona zosta¢ zupelnie odrzucona, gdy analiza zebranego materia-
hu wskazuje, Zze nie ma potencjatu rynkowego. Wigkszos¢ grup majacych wpltyw
na komercjalizacje technologii moze nie wykazywac zainteresowania zakupem
nowych produktéw lub licencji. Mozna réwniez wyodrebni¢ sytuacje, gdy rynek
nie jest jeszcze gotowy do oceny, idea bowiem nie przybrata postaci prototypu lub
sam autor nie moze wskaza¢ zastosowania nowej technologii lub jej produktow.
Wtedy zalecenia zmierzaja do okreslenia prac, ktore trzeba wykona¢ przed po-
wtornym podejéciem do oceny potencjatu rynkowego. Trzecia sytuacja zachodzi
w przypadku pozytywnej rekomendacji dla nowej technologii, oznacza to pozy-
tywne oszacowanie wielko$ci rynkéw docelowych, dajacych mozliwosci inkuba-
cji nowego przedsigwzigcia.

Nowe technologie powstajg glownie w wyniku prac naukowo-badawczych
prowadzonych w jednostkach naukowych i przedsi¢biorstwach oraz dzigki zaku-
powi licencji, patentdw, know-how. Jednakze nie oznacza to, ze zawsze zaprojek-
tujemy 1 zrealizujemy koncepcj¢ wdrozenia zmierzajacg do przyniesienia zysku.

2 E. S. Rebentisch, M. Ferretti, 4 knowledge asset-based view of technology transfer in in-
ternational joint ventures, ,Journal of Engineering and Technology Management” 1995, vol. 12,
s. 1-25.
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Wiele wynalazkoéw nie zostato nigdy skomercjalizowanych lub komercjalizacja
nie data spodziewanych efektow, poniewaz rynki docelowe nie zaakceptowaty
innowatorskiego rozwigzania®. Przyczyn moze by¢ wiele, ale wszystkie one po-
twierdzajg konieczno$¢ zwrocenia szczegélnej uwagi na wykorzystanie badan
rynku w poszczegdlnych fazach procesu komercjalizacji.

Metoda Quicklook stosowana do oszacowania potencjatu rynkowego no-
wych technologii umozliwia wypracowanie procedury oceny rynkow docelowych
na podstawie wywiadow z przedstawicielami kluczowych srodowisk, wplywaja-
cych na komercjalizacje technologii. Jej zastosowanie przede wszystkim ulatwia
uswiadomienie autorowi/-om technologii barier pojawiajacych si¢ podczas wdro-
zenia jej na rynek. Ryzyko komercjalizacji i wdrozenia na rynek jest tez powaz-
na bariera rozwoju nowych technologii**. Poddanie technologii ocenie Quicklook
w pierwszej i drugiej fazie procesu komercjalizacji zwigksza wigc szans¢ po-
zytywnej oceny dokonanej przez interesariuszy zainteresowanych wsparciem
wdrozenia wiedzy i technologii. Quicklook przySpiesza tez kolejne fazy procesu
komercjalizacji, dlatego metoda ta jest coraz powszechniej stosowana rowniez
na polskim rynku nowych technologii.

Metoda Indepth

Analizy Quicklook i Indepth opracowano w Instytucie IC*> w Austin do wy-
korzystania w ocenie koncepcji, fazach oceny prototypu, przygotowania modelu
biznesowego i modelu transferu technologii. Na etapie oceny idei lub prototypu
stosuje si¢ analize Quicklook. Natomiast na etapie pozyskiwania srodkow finan-
sowych ze zrodet zewnetrznych w koncowych fazach rozwoju technologii, gdy
rozstrzyga si¢, czy wejs¢ na rynek czy wycofa¢ si¢ z dziatan na rynku, bardzo
praktyczna jest metoda /ndepth. Analiza Indepth (rys. 3.2) rozpoczyna doglgbne
projektowanie $ciezki wejscia na rynek. Dobrze przygotowana moze stanowi¢ plan
komercjalizacji, zwlaszcza gdy zostanie uzupetiona o plan finansowy lub zrodta
finansowania projektu. Istotne cechy techniczne technologii s3 zamieniane na klu-
czowe korzysci i pokazujg istotne problemy, ktore rozwigzuje technologia. Punktem
wyjscia dla planow wdrozenia sg ocena alternatywnych technologii, w tym klien-
tow dla podobnych technologii, zasoby konkurencji uwzgledniajace mozliwosci
wejscia na rynek opracowywanej technologii, niekorzystne efekty w zastosowaniu.

4 Jako przyktad moga postuzy¢: elektrownie wiatrowe o wertykalnej osi obrotu, ktore nie od-
niosty nigdy sukcesu komercyjnego; sterowce jako $rodki transportu, choé s wykorzystywane jako
platformy do kamer telewizyjnych do realizacji duzych imprez sportowych oraz jako powierzchnia
reklamowa.

4 J. G. Borchers, Accepting uncertainty, assessing risk: Decision quality in managing wildfire,
forest resource values, and new technology, ,,Forest Ecology and Management” 2005, vol. 211,
s. 36-46.
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Rys. 3.2. Etapy oceny wedlug metodologii Indepth

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie materiatow Instytutu Innovation Creativity and
Capital (IC2) Uniwersytetu Teksanskiego w Austin.
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Pierwszy etap analizy Indepth polega na przetozeniu danych technologicz-
nych na potrzeby nabywcze, aby dostarczaty informacji rynkowych*. W pra-
cach na temat komunikacji w kreowaniu warto$ci znajdziemy wazng wskazoéwke
dla realizacji tego etapu.

Kreujac warto$¢ atrybutow technologii, nalezy wskaza¢ warto$¢ dla uzyt-
kownika (value of use) oraz warto$¢ wymiany (value of exchange). Oznacza to,
ze technologia musi dawaé korzysci z zastosowania, ale jednocze$nie nabywca
(inwestor) powinien dostrzec warto$¢, za ktorg ptaci®.

Waga wtasnosci intelektualnej jako determinanty komercjalizacji byta wielo-
krotnie podkreslana. Patent, know-how, prawa autorskie daja przewage konkuren-
cyjng. Patent jest elementem ochrony, ale moze by¢ Zrodlem informacji dla poten-
cjalnych konkurentéw. Bessen*” wskazuje, ze liczba patentow w danej dziedzinie
lub ich brak jest dobrym miernikiem wartosci rynku i warto$ci technologii na ryn-
ku, dlatego strategie ochrony wtasnosci intelektualnej, w tym konkurencyjne pa-
tenty oraz mozliwos$ci konkurowania, muszg si¢ sta¢ zawsze przedmiotem analizy.
W przypadku realizacji analizy Indepth pojawia si¢ aspekt umiedzynarodowienia
technologii, co nalezy juz oceni¢ na etapie analizowania strategii ochrony wtasno-
sci intelektualnej. Migdzynarodowy patent wskazuje przyszte intencje przedsie-
biorstwa zwigzane z komercjalizacja*. Dlatego faza druga polega tez na dogleb-
nej analizie przysztych rynkow dziatalnosci i zbytu.

Podczas planowania wdrozenia oraz podejmowania decyzji dotyczacych
komercjalizacji pojawia si¢ rowniez problem rynkow docelowych. Potencjalne
rynki, migdzy innymi inwestorzy, nabywcy i licencjobiorcy, podejmujg indy-
widualng decyzje na podstawie kalkulacji korzysci, ktorych moga oczekiwac
i kosztow nabycia licencji oraz wtasnosci intelektualnej. Analiza potencjatu
w Indepth to réwniez wskazanie mozliwosci inwestycyjnych. Przygotowujac
analiz¢ potencjalu rynku, nalezy jednak pamigtaé, ze podejmujacy decyzje

4 Na przyktad technologia, ktéra byta brana pod uwage do inwestycji w ztoze wegla brunat-
nego, zalegajace w centralnej Polsce w tak zwanej niecce solnej w latach 2005-2006. Wydoby-
cie wegla za pomoca metody odkrywkowej nie byto brane pod uwage ze wzgledu na potencjalne
wysokie niebezpieczenstwo degradacji srodowiska. Sol, ktora dostataby si¢ do wod gruntowych,
zniszczylaby $rodowisko. Technologie wodorowe jako alternatywne rozwiazania, ktére wzigto
pod uwage po wielu latach, przyniosty zupehie inne podejscie do oszacowania mozliwosci wy-
korzystania zrodet energii. Porownanie nowych technologii skupito si¢ na wprowadzeniu réznych
mikroorganizméw do ztoza w celu ,,zmigkczenia” ztoza, a nastepnie wyplukano wegiel i uzyskano
wiele produktow finalnych.

% N. Salomonson, A. Aberg, J. Allwood, Communicative skills that support value creation:
A study of B2B interactions between customers and customer service representatives, ,,Industrial
Marketing Management” 2012, vol. 41, s. 145-155.

477, Bessen, The value of U.S. patents by owner and patent characteristics, ,,Research Policy”
2008, vol. 37, s. 932-945.

®D. Marinova, Eastern European patenting activities in the USA, ,,Technovation” 2001,
vol. 21, 5. 571-584.
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zwigzang z zakupem technologii lub wsparciem jej rozwoju, najczesciej nie
poswigcaja wiele uwagi szacowaniu wczesniejszych kosztow rozwoju techno-
logii*. Gtéwnie interesuja si¢ ich przysztymi kosztami i korzysciami. Dlatego
w analizie potencjatu rynkowego i potencjalnych rynkow istotne sg scenariusze
rozwoju (scenariusze technologiczne i rynkowe, prawdopodobienstwo tech-
niczne 1 komercjalizacji) na rynkach docelowych i w sektorach alternatywnych.
Pomiar rynku w ujeciu: prognozy rozwoju badanych rynkoéw, kosztéw wpty-
wu kluczowych czynnikow wejscia z dang technologia na rynek, potencjalnej
wartosci technologii na rynku docelowym i szacowania przysztych dochodéw,
odroznia te analizg od Quicklook.

Do$¢ waznym etapem jest faza zwigzana z czynnikami personalnymi
i organizacyjnymi wplywajacymi na komercjalizacj¢. Czynniki zwigzane
z zasobami ludzkimi i ich wptywem na komercjalizacj¢ sg pomijane w oce-
nach wartosci ekonomicznych technologii. Ten element, a takze model
transferu technologii niezbgdny do jej wdrozenia sg gtownymi czynnikami
odrdzniajacymi analizowana metode i podkreslajacymi jej walory. Mcevily
i Chakravarthy® wskazuja na wigksza sit¢ kazdej organizacji, ktora opiera si¢
na niedostepnych zasobach personalnych. Konkurentom trudniej dokonac
imitacji produktow, jesli organizacja ma unikatowe zasoby ludzkie. Johnson’!
interpretuje umieje¢tnosci techniczne i biznesowe, przywodztwo w zespole
oraz procesy pozyskania wiedzy jako wazne w organizacjach technologicz-
nych. Umiejetnos¢ spojrzenia poza wilasng dziedzing jest tak samo wazna jak
specjalistyczna wiedza techniczna.

Koncowym rezultatem zastosowania analizy Indepth (rys. 3.2) powinny by¢
odpowiedzi na pytania: jak osiggna¢ sukces we wdrozeniu, pokonujac kluczowe
dla komercjalizacji bariery? jaki kapitat jest niezbedny do wejscia (w przypadku
sprzedazy licencji) i wej$cia oraz utrzymania si¢ na rynku (w przypadku inwesty-
cji w nowg firme)? jakie dalsze kroki nalezy podejmowac, aby przyblizy¢ tech-
nologi¢ rynkowi? Thomas™ zwraca uwage na koszty nowych produktow, ktore sa
traktowane jako stymulanty rozwoju rynku i osiggni¢cia sukcesu. Mozna dodac,
ze sposoby finansowania i potrzebny kapitat sg jeszcze determinowane przez po-
tencjalne dochody z inwestycji w nowg technologig.

¥ E. G. Mesthene, The social impact of technological change, [w:] Philosophy of Technology.
The Technological Condition, red. R. C. Scharff, V. Dusek, Blackwell Publishing, Malden 2009,
s. 617-637.

0'S. K. Mcevily, B. Chakravarthy, The persistence of knowledge-based advantage: An empi-
rical test for product Performance and technological knowledge, ,,Strategic Management Journal”
2002, vol. 23, s. 285-305.

SI'D. M. Johnson, Training virtual associates, [w:] The Technology Management Handbook,
red. R. C. Dorf, CRC Press, Boca Raton 1999, s. 18-10-18-13.

2 R. J. Thomas, Selecting and ending new product efforts, [w:] The Technology Management
Handbook, s. 14-44—14-45.
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Analiza rozwoju i komercjalizacji technologii w poszczegolnych fazach
metodologii Indepth (tab. 3.1) daje podstawy nie tylko do przedstawienia reko-
mendacji dla inwestora lub rozwijajacego technologie, ale jest rowniez zrodtem
wiedzy o scenariuszach rozwoju technologii. Scenariusze techniczne (zwigzane
z odmiennymi technologiami) i rynkowe (zwigzane z odmiennymi rynkami) po-
zwalaja na prognozowanie sprzedazy i1 dokonanie predykcji trendu rozwojowego
technologii oraz nowych produktéw na rynku.

Tabela 3.1. Skrécona karta wynikowa z analizy Indepth — technologii oczyszczania powietrza
w szybach goérniczych

1 2

Opis technologii Oczyszczanie powietrza w szybach gorniczych podczas wydobycia we-
gla kamiennego za pomocg tzw. wentylatora lutniowego przystosowanego
do pracy w uktadzie ssacym i tloczacym.

Ocena alternatyw- Mozna zastosowa¢ dwie alternatywne technologie: technologi¢ oparta
nych technologii na odpylaniu mokrym do zmniejszania zapylenia powstajacego podczas
wydobywania wegla za pomoca kombajnéow oraz technologi¢ oparta
na odpylaniu suchym. Technologia odpylania mokrego funkcjonuje w po-
staci prototypowej, nietestowanej w warunkach rzeczywistych. Nabywca
technologii moze by¢ przedsigbiorstwo gornicze lub inna firma potrze-
bujaca technologii do oczyszczania powietrza w zamknigtych pomiesz-
czeniach. Wprowadzenie na rynek obu technologii moze odbywac si¢
natychmiast. Zalety technologii odpylania mokrego: wyzsza skuteczno$¢
odpylania urzadzen. Zalety technologii odpylania suchego: wigksze moce
uzyteczne chtodnic powietrza. Technologia odpylania suchego jest juz za-
stosowana, coraz tansza i moze zmniejszy¢ korzys$ci we wdrazaniu tech-
nologii odpylania mokrego.

Wiasno$é Nieuregulowany statut wlasnosci intelektualnej. Nie stanowi to duzej ba-
intelektualna riery rozwojowej, bowiem klienci duza wage przywigzuja do skuteczno-
$ci dziatania 1 dostgpnosci ustug posprzedaznych. Elementy technologii
alternatywnej sa chronione prawem wilasnosci przemystowej i patenty sa
znane.

Potencjat rynku Istnieja dwa scenariusze rozwoju dla technologii odpylania mokrego, kto-
ra jest w fazie testowania prototypu: wprowadzenie technologii do sektora
gorniczego lub miniaturyzacja i wprowadzenie do sektorow drzewnego
i meblowego. W pierwszym przypadku potencjat rynku stanowi iloraz
powierzchni szybow gorniczych, ktore beda w przysztosci eksploatowa-
ne i powierzchnie szybow obecnie eksploatowanych, w ktorych w ciagu
ostatnich dziesigciu lat nie nastgpita modernizacja systemu wentylacyjne-
go oraz wydajno$¢ wentylatora (liczona na m®). Potencjat rynku w sekto-
rach pozagdrniczych stanowi iloczyn liczby firm wymagajacych moderni-
zacji i wielkos$ci popytu.
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Tabela 3.1 (cd.)

1 2

Czynniki osobowe Czynniki osobowe sg znane i sg bariera w komercjalizacji. Zespot opraco-
wujacy projekt wentylatora lutniowego posiada lidera o duzym doswiad-
czeniu technologicznym i wdrozeniowym. W przypadku utworzenia firmy
do wdrozen technologii konieczne jest zatrudnienie menedzera odpowie-
dzialnego za zarzadzanie nowa firma. W przypadku udzielenia licencji
nowej firmie na produkcje¢ wentylatora niezbgdne jest zagwarantowanie
licencjobiorcy dostgpu do zasoboéw laboratoryjnych licencjodawcy.

Model transferu Transfer technologii z os$rodka badawczego do przemyshu powinien obej-
technologii mowac utworzenie firmy spin-off poprzez udzielenie jej licencji na pro-
dukcje i wykorzystanie wentylatora lutniowego oraz technologii odpylania
mokrego do zmniejszania zapylenia. Sktadnikiem umowy licencyjnej po-
winien by¢ dostep do laboratorium, umozliwiajacy wykonywanie pomia-
réw przy oferowaniu ushug posprzedaznych. Model monetyzacji z trans-
feru moze opiera¢ si¢ na dochodzie z licencji od przysztego przychodu
i dochodach z dostgpu lub wynajmu powierzchni laboratoryjnych.

Sposoby finanso- Z kapitatu funduszu VC oraz z przedptat na wykonanie instalacji odpy-
wania i potrzebny lajacej u nabywcow. W przypadku finansowania wejscia do sektora po-
kapitat zagorniczego mozliwe jest fiansowanie uruchomienia produkcji i samej

produkcji wytacznie z kapitatu VC.

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Inne metody analizy wartosci ekonomicznej technologii
w procesie komercjalizacji

Ocena warto$ci ekonomicznej technologii wtasciwie moze by¢ dokonywana
w zalezno$ci od wybranego procesu komercjalizacji, rodzaju innowacji, sektora
rynku. Carleysmith et al.>® wskazujg na relatywnie duze zastosowanie Six Sigma
w procesie komercjalizacji farmaceutykow. Six Sigma pozwala oceni¢ przyszty
kierunek rozwoju firmy np. na podstawie nowego rozwigzania. Jest metodg wy-
korzystywana do ulepszenia produktéw i proceséw przy jednoczesnym rozpo-
znaniu potrzeb i oczekiwan odbiorcow. Obejmuje etapy: zdefiniowania gtownych
procesow, kluczowych odbiorcow, wymagan klientdw, pomiaru osigganych wy-
nikow, wskazania priorytetdéw we wdrazaniu np. nowych produktow, analizy za-
rzgdzania procesami, aby uzyska¢ poziom doskonatosci*. Sektor farmaceutyczny
jest i powinien by¢ wysoce innowacyjny, a ocena wartosci ekonomicznej (a na-
wet spotecznej) jest konieczna. Wynika to z wysokich naktadow finansowych
na B+R w sektorze farmaceutycznym oraz bardzo szczegdtowych regulacji ad-

53 S. W. Carleysmith, A. M. Dufton, K. D. Altria, op. cit., s. 95-106.
54 P. S. Pande, R. P. Neuman, R. R. Cavanagh, Six Sigma. Sposéb poprawy wynikéw nie tylko
dla takich, jak GE czy Motorola, Lider, Warszawa 2003, s. 77.
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ministracyjnych, ktoérych spehienie zalezy od oceny poszczegélnych faz proce-
su komercjalizacji. Kazda faza komercjalizacji czgsto jest $cisle okreslona przez
regulacje administracyjne i odstepstwo od nich jest niepozadane. Jednakze wielu
autorow bardzo krytycznie wypowiada si¢ o zastosowaniu Six Sigma do oceny
rozwoju, potencjatu technologii i oceny mozliwo$ci wdrozenia technologii. Six
Sigma zabija kreatywno$¢, bo jest oparta na $cisle wyznaczonym i ustrukturali-
zowanym procesie. Zarzadzanie technologia w duzej mierze powinno bazowaé
na badaniach eksploracyjnych®. Six Sigma jest przede wszystkim narzedziem
do zarzadzania jako$cig i daje mozliwo$¢ uzyskania ulepszen w zarzadzaniu pro-
cesami technologicznymi. Metoda ta uwzglednia opini¢ potencjalnych klientow,
a rynek docelowy czesto musi by¢ dopiero okreslony w badaniach naukowych.
Six Sigma wykorzystuje tez statystyczne narzedzia, ktore czesto nie daja jednak
duzych mozliwo$ci dostosowania rozwoju technologii do wielu réznych rynkéw
docelowych. Dzigki analizie wspomnianych etapéw metodologii Six Sigma na-
lezy podkresli¢ jej niewatpliwa przydatno$¢ w zarzadzaniu technologig na etapie
selekcji projektow, oceny kosztow, zrozumienia finalnych nabywcow 1 wprowa-
dzania modyfikacji ulepszen, zarowno do technologii, jak i proceséw komercjali-
zacji. Jednakze efektywniejsze zarzadzanie technologia odbywa si¢ juz na etapie,
kiedy mamy w perspektywie rozwoj produktu/-ow.

Metodologia RACI (Responsible, Accountable, Consulted, Informed’”)
jest przydatna w procesie komercjalizacji nowych technologii przy rozwinigtej
strukturze podejmowania decyzji. Jej punktem wyjscia jest identyfikacja etapow
procesu i przyporzadkowanie im zasoboéw personalnych: Responsible — osoby
odpowiedzialne za etap, Accountable — osoby podejmujace kluczowe decyzje,
Consulted — osoby kluczowe do przeprowadzenia analizy (np. oceny strategii
ochrony wtasnosci przemystowej, strategii komercjalizacji), Informed — osoby
dokonujace audytu, okresowej oceny (np. reprezentanci funduszu kapitatowego,
aniotow biznesu, przedstawiciel fundatora, finansujacy badania lub rozwdj tech-
nologii). Metode RACI nalezy raczej wtaczy¢ do analizy Indepth, uzyskujac do-
datkowe narzg¢dzie badawcze.

Oceng ryzyka wystepujacego w procesie wdrazania prototypu mozna oce-
ni¢ za pomoca techniki FMEA (Failure Modes and Effects Analysis). Jest ona
narzedziem klasyfikacji ryzyka na podstawie oszacowania waznosci, prawdopo-
dobienstwa zdarzenia i prawdopodobienstwa niepowodzenia. Szacowany wskaz-
nik ryzyka (RPN, Risk Priority Number**) moze pokazywac, ktore etapy procesu

55 A. Johnson, A. Swisher, How Six Sigma improves R&D, ,Research Technology Manage-
ment”, March 2003, www.allbusiness.com/print/10605170-1-22¢eq.html (dostep: 7.09.2009).

¢ A. Johnson, Six Sigma in R&D, ,,Research Technology Management”, March 2002, www.
allbusiness.com/print/10605170-1-22eeq.html (dostep: 11.09.2009).

7 D. Vedarhan, Simplifying BPM implementations, ,,Business Process Management” Gordian
Transformation Partners, January 2007, s. 1-5.

RPN =W x Z x N, gdzie W oznacza wage, na przyktad 1-10, Z — prawdopodobiefistwo
zdarzenia, na przyktad 1-10, N — prawdopodobienstwa niepowodzenia, na przyktad 1-10.
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wdrazania badania wymagaja podjecia dodatkowych dziatan, analizy, kontroli.
Arvantogannis i Varzakas® klasyfikuja t¢ analiz¢ razem z HACCP, diagramem
Ishikawy i Pareto. Jednakze komercjalizacyjne zastosowanie tej techniki jest zde-
cydowanie wigksze, przede wszystkim stuzy do projektowania parametrow, cha-
rakterystyki atrybutow, analizy proceséw przy przygotowywaniu prototypu lub
badan laboratoryjnych®.

Ocena wartosci ekonomicznej technologii moze by¢ zastosowana na kazdym
etapie komercjalizacji, poniewaz rozwdj technologii jest unikatowym problemem
dla kazdej organizacji. Osrodki naukowe i1 badawczo-rozwojowe, a takze firmy
technologiczne kreujg rozwigzania i produkty, ktore nie funkcjonowaty wezesniej
na rynku. Nowe produkty musza konkurowa¢ z tanszymi produktami o spraw-
dzonym procesie produkcji i sprzedazy, wkomponowanymi juz w polityke przed-
sigbiorstwa®'. Propozycje narzgdzi do oceny technologii w poszczeg6lnych eta-
pach procesu komercjalizacji i opis zadan, ktore moga zosta¢ zrealizowane przy
rozwoju technologii przedstawia tabela 3.2. Na tej podstawie mozemy dokonaé
skuteczniejszego wyboru i1 zastosowania narzedzi w praktyce.

Tabela 3.2. Narzedzia oceny technologii w poszczegélnych etapach procesu komercjalizacji

li) t;i >I,'CI; :Ticz:lscljli Narzedzia oceny Opis zadan
1 2 3
Generowanie idei technologii
Generowanie idei Burza moézgéw, 635, myslenie po- | Wywolanie pomystow, kreowanie

boczne, metoda galerii, kwiat lotosu, | nowych badan
TRIZ, synektyka, mindmapping
Przygotowanie badan | SMART, AHP Ocena potencjalnych zrodet dla
rozwoju nowej technologii, struk-
turalizowanie celow badan

Projektowanie alter- | Metoda analogii, metoda analizy zna- | Badanie konkurencyjnosci rozwig-
natywnych rozwigzan | nych technicznych systemow, bioni- | zania, substytucyjnosci rozwigza-
ka, katalogi konstrukcyjne, myslenie | nia, generowanie alternatywnych
poboczne, analiza znanych systemow | rynkoéw

technicznych

1. Arvantogannis, T. H. Varzakas, 4 conjoint study of quantitative and semi-quantitative
assessment of failure in a strudel manufacturing plant by means of FMEA and HACCP, Cause and
Effect and Pareto diagram, ,,International Journal of Food Science and Technology” 2007, vol. 42,
s. 1156-1176.

60 J. Harms, X. Wang, T. Kim, X. Yang, A. Rathore, Defining process design space for biotech
products: case study of pichia pastoris fermentation, Biotechnology Progress, ,,American Chemical
Society and American Institute of Chemical Engineers” 2008, vol. 24, no. 3, s. 655-662.

I R. Creamer, J. Horrigan, C. Wessner, R. H. Wilson, Commercializing R&D in small busi-
ness: the U.S. SBIR Fast Track Program, [w:] Systems and Policies for the Global Learning Eco-
nomy, red. D. V. Gibson, Ch. Stolp, P. Conceigdo, M. Heitor, Pracger, London 2003, s. 347-382.
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1 2 3
Ocena techniczna technologii
Projektowanie FMEA Narzedzie do oceny procesow, ge-
i ocena procesow nerujace hierarchi¢ wymaganych
i parametrow parametrow, klasyfikacja ryzyka
Projektowanie i oce- | PRIME Ocena preferencji i alternatyw-
na prototypu nych rozwigzan na podstawie oce-
ny respondentow
Ocena wlasnosci intelektualnej i przygotowanie strategii ochrony

Ocena strategii
ochrony wlasno$ci
intelektualnej

Metody poszukiwan, analizy biome-
tryczne, analiza semantyczna tekstu

Analiza szybkosci wejscia na ry-
nek, mozliwosci utrzymania inno-
wacji na rynku i w kompetencjach
organizacji

Ocena alterna-

Metody przeszukiwan baz danych

tywnych techno-
logii zgtoszonych
do ochrony
Analiza rynkow i poszukiwanie rynkoéw
Ocena barier wejscia | Ocena punktowa Okreslenie szans wej$cia na rynek,

przygotowanie modyfikacji tech-
nologii lub dziatan rynkowych

Ocena alternatyw-
nych rynkow

Wielowymiarowa analiza decyzji

Pozycjonowanie technologii

Prognozowanie rynku

Metody wielowymiarowe, foresight
technologiczny, metoda delficka, me-
toda morfologiczna

Przygotowanie scenariuszy roz-
woju, budowanie ,,mapy drogo-
wej” dla przysziej technologii
oraz planowanie i udoskonalanie
procesow

Poszukiwanie modelu biznesowego i trans

feru technologii

Ocena modelu trans-
feru technologii

Metoda DCF, metody sektorowe, drze-
wo decyzyjne

Analiza dochodowosci technologii

Ocena zrodet
finansowych

Analiza profilowa dostepnos$ci finan-
sowania

Analiza mozliwosci pozyskania zro-
det finansowych

Ocena strategii li-
cencjonowania lub
wejscia do firmy

Analizy strategiczne

Przygotowanie scenariuszy roz-
woju

Ocena zespotu

Mapa semantyczna

Badanie potrzeb rozwoju zasobow

wdrozeniowego ludzkich

Caly proces
Caly proces Quicklook, Indepth Przygotowanie rekomendacji roz-
komercjalizacji woju technologii i plany wdroZenia

SMART - simple multi-attribute rating technique; AHP — analytic hierarchy process; FMEA
— failure modes and effects analysis; PRIME — preference ratios in multiattribute evaluation; DCF

— discounted cash flow.

Zrbdto: opracowanie wilasne.




166

3.3. Ocena wartoSci ekonomicznej na rynku farmaceutycznym
i medycznym

Ocena wartosci ekonomicznej odbywa si¢ najczesciej podczas sprzedazy
technologii, podejmowania decyzji dotyczacej dalszego finansowania rozwoju
technologii w fazach przedrynkowego cyklu zycia, wejécia inwestora finanso-
wego i1 udzielenia licencji. Wdrozenie technologii lub nowego produktu w ra-
mach wilasnych prac badawczych organizacji nie musi w kazdym przypadku
pociagac za soba oceny regulacji i przepisow dopuszczajacych do rynku. Ocena
wartosci ekonomicznej technologii w sektorze farmaceutycznym i medycznym
moze opiera¢ si¢ na metodach prezentowanych we wcze$niejszym podrozdzia-
le. Jednakze specjalista ds. komercjalizacji technologii bez problemu odkryje,
ze na rynku biomedycznym i farmaceutycznym istniejg specyficzne etapy roz-
woju technologii oraz odmienne sytuacje warunkujace wdrozenia. Cechg wyrdz-
niajaca ocene technologii oraz produktow farmaceutycznych i biomedycznych
jest to, ze musi si¢ ona odbywac zgodnie z regulacjami dotyczacymi dopuszcze-
nia technologii, produktow, procedur medycznych do zastosowania lub sprzeda-
zy na rynku. Poza tym ocena ekonomiczna technologii farmaceutycznych i bio-
medycznych obejmuje rozwini¢ta forme¢ badania bezpieczenstwa i efektywnosci
stosowania. Ocena bezpieczenstwa jest zarowno ofensywna (prewencyjna), jak
i defensywna (ex post)”. Efektywnos$¢ rozumiana jest z punktu widzenia so-
cjalnego (np. obnizenie wydatkéw w stuzbie zdrowia, zmniejszenie wydatkoéw
na leczenie w przyszlosci) i ekonomicznego (niskie koszty wdrozenia i utrzyma-
nia na rynku).

Zastosowanie metody Oceny Technologii Medycznych

Najbardziej znang metoda oceny technologii farmaceutycznych i1 me-
dycznych jest technika Oceny Technologii Medycznych (OTM)® ukierunko-
wana na systematyczng ocen¢ wartosci spoteczno-ekonomicznej technologii.
Skupia si¢ ona migdzy innymi na: ocenie efektow w systemie ochrony zdrowia
i leczenia pacjenta, okresleniu charakterystycznych zmian, jakie wywoluje tech-
nologia lub nowy produkt w leczeniu, na okreslaniu konsekwencji adopcji i zba-
daniu efektywnosci kosztowej (jednostkowej — w odniesieniu do pacjenta, i glo-
balnej — do spoteczenstwa). Kanadyjska Agencja Produktow Farmaceutycznych
i Technologii (KAPFT)* okresla metode OTM jako technike do ewaluacji ekono-

02 W. Kollar, Integracné procesy v produktowej politike, [w:] Bezpecnost produktom a produk-
cie, red. Vojtech Kollar, Vydavatel’stvo EKONOM, Bratislava 2008, s. 31-54.

8 W literaturze angielskojezycznej metoda Oceny Technologii Medycznych (OTM) wystepuje
jako Health Technology Assessment (HRM).

6+ Canadian Agency for Drugs and Technologies in Health (CADTH).
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micznej, gtdwnie skupionej na analizach: efektywnosci kosztowej®, uzytecznosci
kosztowej®, korzysci kosztowych®, konsekwencji kosztowych®® i minimalizacji
kosztow. O’Reilly et al.® wskazuja na zalety OTM do ograniczania niepewnosci
w podejmowaniu decyzji i informowaniu o kosztach zwigzanych z zastosowa-
niem urzadzenia, leku i metody.

Ograniczenia w zastosowaniu OTM wynikaja z braku danych umozliwia-
jacych ocene ekonomiczng technologii medycznych lub produktéw farmaceu-
tycznych. Poza tym decyzje o zastosowaniu ustugi medycznej lub leku opie-
raja si¢ czesto na pozaekonomicznych i pozamedycznych przestankach™. Trzy
glowne przestanki do zastosowania OTM, ktore okreslili Stevens et al’', wy-
nikajg ze wzrostu liczby dost¢gpnych nowych technologii i produktow medycz-
nych. Nowe ustugi medyczne oparte na nowych rozwigzaniach sg czesto drozsze
od tych zastgpowanych, a technologie medyczne i produkty farmakologiczne sg
coraz powszechniej dostgpne. Na podstawie analizy literatury mozna wytoni¢ na-
stepujace etapy dla metody OTM’?:

1. Przygotowanie zakresu oceny:

a) przygotowanie zlotych standardow;
b) okreslenie mapy rozwoju technologii.

2. Badania pierwotne:

a) badania eksperymentalne lub wystandaryzowane kontrolowane bada-
nia probne.

Synteza i1 konsolidacja informacji.

4. Analiza ekonomiczna:
a) analiza efektywnos$ci kosztowe;j;
b) analiza wptywu na budzet;

(98]

% Analiza efektywnosci kosztowej (cost effectiveness analysis) — ocena wydatkoéw na jednost-
ke i interwencji medycznej lub farmaceutycznej wynikajacej na przyktad ze zwigkszenia dlugosci
zycia, lepszej ochrony zycia, zmniejszenia liczby zabiegow.

% Analiza uzytecznosci kosztowej (cost utility assessment) — np. technika oceny wptywu kosz-
tow na jako$¢ zycia w obszarze opieki zdrowotne;.

67 Analiza korzysci kosztowych (cost benefit analysis) — analiza warto$ci technologii na pod-
stawie preferencji zakupu. Czgsto oparta na conjoint analysis.

68 Analiza konsekwencji kosztowych (cost consequences analysis) — wieloczynnikowy pomiar
uwzgledniajacy na przyktad koszty przysztych interwencji (oszczednoscei), korzysci kliniczne, kosz-
ty zabiegow lub ich braku.

% D. O’Reilly, K. Campbell, R. Goeree, Basic of health technology assessment, [w:] Methods
of Molecular Biology, Clinical Epidemiology, red. P. Parfrey, B. Barrett, vol. 473, Humana Press,
2009, s. 263-283.

0J. Elston, K. Stein, 4 rapid needs assessment of the provision of Health Technology Assess-
ment in the south-west peninsula, ,,Journal of Public Health” 2007, vol. 29, no. 2, s. 157-164.

T A. Stevens, R. Milne, A. Burls, Health technology assessment: history and demand, ,,Journal
of Public Health Medicine” 2003, vol. 25, no. 2, s. 98-101.

2D. O’Reilly, K. Campbell, R. Goeree, op. cit.; J. Elston, K. Stein, op. cit.; A. Stevens, R. Mil-
ne, A. Burls, op. cit.; P. Muenning, Cost-effectiveness analysis in health a practical approach,
Jossey-Bass, San Francisco 2008.
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c¢) analiza korzysci kosztowych;
d) analiza uzytecznosci kosztowej;
e) inne analizy kosztowe.

5. Rekomendacje.

Przygotowanie strategii oceny opiera si¢ na przygotowaniu zakresu oce-
ny na podstawie kryteriow naukowych i rynkowych. Kanadyjska Agencja
Produktow Farmaceutycznych i Technologii’”® medycznych postuguje si¢ po-
jeciem ztotych standardow, ktore powinny zosta¢ okreslone w kazdej ocenie
technologii medycznej i produktéw farmaceutycznych. Ztote standardy okre-
$laja zrodla informacji niezbedne do analizy wskaznikow cytowania (licz-
ba artykuléw na dany temat do ogolnej liczby artykuldw) oraz wskaznikow
precyzji cytowania (liczba cytowan do liczby cytowan wlasciwych i niewta-
sciwych). Yoon et al.’* argumentuja, ze w praktyce nalezy przygotowac¢ mape
rozwoju technologii obejmujacg prognoze rozwoju sektora, segmentu i nowego
produktu. Mapa rozwoju wyznacza relacje pomigdzy programami badawczy-
mi i/lub rozwoju technologii a wymaganiami, mozliwo$ciami rynku i dostep-
nosciag zrodet niezbednych do dalszego rozwoju. Badania pierwotne w ocenie
technologii powinny zosta¢ przeprowadzone w kazdym sektorze. Szczegolnie
nie mozna ich poming¢ w sektorze farmaceutycznym, sa tam bowiem obliga-
toryjne. Ogoélnie przyjmuja one posta¢ badan przedklinicznych i klinicznych,
opartych rowniez na badaniach statystycznych, seriach przypadkoéw, studiach
przypadkow (oraz cohort study, case-control study, cross-sectional study).
Synteza i konsolidacja informacji odbywaja si¢, aby zapewnié¢ rygor, wysoki
poziom oceny i spetnienie wymogow regulacyjnych, wynikajacych z przepiséw
prawnych, standardow medycznych. Nastgpuje ocena zebranego materiatu row-
niez pod katem mozliwos$ci dostarczania nowego produktu, stosowania nowej
technologii, mozliwosci wykorzystania pod wzgledem procedur medycznych
i systemu finansowego. Ocena ekonomiczna technologii biomedycznych i pro-
duktow farmaceutycznych bazuje na analizie kosztow: efektywnosci, korzysci
i uzytecznosci. Uwzgledniajgc zawartos¢ analizy ekonomicznej, mozna ja na-
zwac efektywnos$cig i uzytecznoscig wydatkow?’.

3J. Glanville, K. Fleetwood, A. Yellowlees, D. Kaunelis, S. Mensinkai, Development and
testing of search filters to identify economic evaluations in MEDLINE and EMBASE, Canadian
Agency for Drugs and Technologies in Health, October 2009, s. 16-17.

#B. Yoon, R. Phaal, D. Probert, Morphology analysis for technology roadmapping: applica-
tion of text mining, ,,R&D Management” 2008, vol. 1, no. 38, s. 51-68.

> Agencja CADTH syntetyzuje analiz¢ ekonomiczng i wskazuje miedzy innymi na takie ob-
szary analizy kosztow, jak: alokacja, kontrola, poziom oszczgdnosci, leczenia, opieki zdrowotnej,
bezposrednie, stosowanych lekow, zatrudnienia, szpitalne, jakosci zycia, utrzymania zdrowia, kapi-
talowe, ubezpieczenia.



169

Analizy ekonomiczne

Dalsza analiza wartosci ekonomicznej technologii na rynku farmaceutycz-
nym i medycznym bazuje na analizie ekonomicznej, w ktdrej ocenie poddaje si¢
analizy kosztowe’. Analizy kosztowe bedg miaty znaczenie w kazdej ocenie
warto$ci ekonomicznej technologii i wynikow badan. W Ocenie Technologii
Medycznych analizy kosztowe sg jednym z pigciu wyodrebnionych etapow.
Moga tez one stanowi¢ samodzielne opracowanie. Obecne i przyszte koszty
warunkuja rozwoj technologii, zainteresowanie interesariuszy (np. przyszlych
producentow, licencjobiorcow, inwestorow i nabywcoOw). Badanie kosztow jest
juz przejsciem do wyceny technologii i wynikéw badan. Ich specyfika wyni-
ka z tego, ze w ocenie ekonomicznej powinni§my uwzgledni¢ zarowno wartos$¢
ekonomiczng (czy przyniesie dochod), normatywng (czy spelione sg normy,
np. bezpieczenstwa, normy skutecznos$ci dziatania), jak i spoteczng. Poza tym
warto$¢ ekonomiczna moze obejmowaé dochod oraz obnizenie kosztéw dotych-
czasowego stosowania technologii i nowych produktow.

Analizy kosztowe zgodnie z metodologia OTM odnosi si¢ do analiz: efektyw-
nosci kosztowej, uzytecznosci kosztow, korzysci kosztow oraz minimalizacji kosz-
tow. Analiza efektywnosci kosztowej (AEK) jest podstawowg technikg stosowa-
ng do oceny warto$ci ekonomicznej. Moze ona by¢ stosowana zarowno do oceny
wartosci ekonomicznej wynikéw badan, jak i jest podstawg wyceny ich wartosci.
Analiza efektywnosci kosztowej ma najwigksze zastosowanie w komercjalizacji
wynikow badan prowadzacych do wprowadzenia nowego produktu, ktory bedzie
skuteczniejszy w dziataniu i przyniesie oszczgdno$ci wynikajace z jego zastoso-
wania. Dlatego tez analiza ta stata si¢ podstawowym instrumentem wykorzysta-
nym w planowaniu komercjalizacji produktow farmaceutycznych. Moze by¢ ona
stosowana przede wszystkim na etapie drugiej lub trzeciej fazy badan klinicznych,
w ktorych porownania dokonywane na probce badawczej moga przynie$¢ infor-
macje o skuteczno$ci farmaceutyku. Sinden ef al. uwazaja AEK za technik¢ lobby
przemystowego”’. Frencz et al. nazywaja ja za$ najbardziej popularng ekonomicz-
ng oceng w sektorze medycznym’®. Za pomoca tej techniki szacuje si¢ przyszte
koszty leku, zastosowanie urzadzenia medycznego, nowego programu (uslug
medycznych) z ekonomicznego i spotecznego punktu widzenia. Przyszte kosz-
ty odnoszg si¢ do wartosci rynkowej, przede wszystkim nowego produktu (lub

¢ Etapy OTM: przygotowanie zakresu oceny, badania w oparciu o zrodta pierwotne, synteza
i konsolidacja informacji zostaly uwzglednione w podrozdziatach poprzednich w innych omawia-
nych metodach oceny (jak Quicklook, Indepth).

" A. Sinden, D. A. Kysar, D. M. Driesen, Cost-benefit analysis: New foundation on shifting
sand, ,,Regulation & Governance” 2009, no. 3, s. 48-71.

M. T. French, H. J. Salomé, J. L. Sindelar, A. T. McLellan, Benefit-cost analysis of addic-
tion treatment: Methodological guidelines and empirical application using the DATCAP and ASI,
,,Health Service Research”, April 2002, s. 433—455.
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ustugi medycznej). Szacunki mogg uwzglednia¢ koszty wszystkich interesariuszy
nowego rozwigzania. Poza kosztami bezposrednimi i posrednimi wystepujg row-
niez koszty nieuchwytne, wynikajace z jakosci zycia (np. cierpienia wynikajace
z dluzszego leczenia, komfortu leczenia, czgstszego leczenia, dtugotwalego stresu
itp.). Analiz¢ mozna nazwa¢ porownawczg, najwicksze efekty bowiem przynosi
w ocenie alternatywnych lub wariantow rozwigzan. Jej istotg jest przede wszyst-
kim ocena kosztow stosowania nowej technologii medycznej, procedur, produktu
1 ustugi w pordwnaniu z innymi lub ocena kosztow niezastosowania w poréwna-
niu ze skutkami braku interwencji. Sktada si¢ ona z nastgpujacych etapdw:

*  wybor zasiegu kosztow i czasu ich generowania;

* zdefiniowanie elementdw porownawczych, parametrow oceny;

* ustalenie drzewa decyzyjnego dla poréwnan oczekiwanych kosztow
i wydatkow;

* ustalenie ekonomicznych korzys$ci z zastosowania nowego produktu;

* analiza wrazliwosci”.

Analiza efektywnosci kosztowej jest typowa ewaluacja ekonomiczna kosz-
tow zastosowania nowej technologii Iub produktu. W poszczegoélnych etapach
oceny powinny si¢ pojawi¢ alternatywne rozwiazania. W tej metodzie poroéwnu-
je sie¢ rezultaty uzyskane z zastosowania co najmniej dwoch réznych technologii,
produktoéw czy procedur (rys. 3.3). Porownania najczgsciej odnoszg si¢ do kosz-
tow bezposrednich, kosztow interwencji®’. Nowa technologia lub nowy produkt
sa efektywniejsze, gdy koszt interwencji jest mniejszy od innych i przynosi wy-
mierne efekty finansowe.

Efektywno$¢ nowej technologii powinna spetniac¢ nastepujace zalezno$ci:

Koszt interwencji NT < koszt interwencji T2
Koszt interwencji NT — koszt interwencji T2 < 0

gdzie:

NT-nowa technologia;

T2 — inna technologia.

Interwencja — dziatanie lekiem, zastosowanie procedury medycznej, uzy-
cie urzadzenia medycznego do diagnozy, zastosowanie produktu w terapii.
Efektywno$¢ kosztowa wynika z kosztow obecnych i przysztych. Ze wzgledu
na to, ze przyszle koszty moga by¢ trudne do oszacowania, AEK moze uwzgled-
nia¢ rowniez wskazniki odnoszace si¢ do relatywnej jakosci zycia. W tym przy-
padku nalezy wlaczy¢ do rozwazan analizg uzyteczno$ci kosztowe;j.

K. S. Dilie, M. Mundt, M. T. French, M. F. Fleming, Cost-benefit analysis of a new alcohol
biomarker, carbohydrate deficient transferring, in a chronic illness primary care sample, ,,Alcoho-
lism: Clinical and Experimental Research” 2005, vol. 29, no. 11, s. 2008-2014.

8 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, no. 1, s. 8-11.



171

Koszty interwencji
farmakologicznej

Lek A Lek B

Skuteczny 95% Nieskuteczny 5% Skuteczny 70% Niesl;blgzcmy
Koszt interwencji Koszt interwencji Koszt interwencji Koszt interwencji
Koszt pobytu Koszt pobytu Koszt pobytu Koszt pobytu
W szpitalu W szpitalu W szpitalu W szpitalu
Inne koszty Kozsazgei;ggch Inne koszty K(;S:gei;;v?h
Inne koszty Inne koszty

Rys. 3.3. Drzewo decyzyjne do poréwnania kosztow technologii

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Technologie medyczne i produkty farmakologiczne sa stosowane na zywym
organizmie i skutecznos¢ ich dziatania zalezy od bardzo wielu czynnikow, ktorych
wykrycie bardzo czgsto nie jest mozliwe. Do AEK nalezy wigc wlaczy¢ szacowa-
nie prawdopodobienstwa skuteczno$ci lub nieskutecznos$ci interwencji. Koszty
interwencji beda wtedy dodatkowo zalezne od prawdopodobienstw skuteczno$ci
1 nieskutecznosci dziatania.

Koszt interwencji to:

KI=PsxKs+ PnxKn

gdzie:

KI — koszty interwencji;

Ps — prawdopodobienstwo skuteczno$ci interwencji;

Pn— prawdopodobienstwo nieskutecznosci interwencji,

Ks — koszty skuteczno$ci interwencji;

Kn— koszty nieskutecznos$ci interwencji.

Analiza wplywu na budzet (AWB) czesto jest powigzana z analizg efek-
tywnosci kosztowej. Przeznaczona jest dla zarzadzajacych budzetami organizacji
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finansujacych zakup, refundacje produktow i technologii medycznych oraz wpro-
wadzajacymi produkty na rynek®!. Efektywno$¢ kosztowa musi by¢ ekonomicz-
na z punktu widzenia danego budzetu. Finansowe konsekwencje wprowadzenia
na rynek i dyfuzja w systemie ochrony zdrowia moga by¢ nie do zaakceptowania
ze wzgledu na wielko$¢ budzetu®. Wprowadzenie do diagnostyki na przyktad te-
stu DNA moze spowodowac oszacowanie prawdopodobienstwa zachorowalnosci
na nowotwory jelita grubego. Nastepnie prowadzi do odpowiedniego monitoro-
wania pacjenta i wysokiej skuteczno$ci profilaktyki antynowotworowej, zmniej-
szenia kosztow w dtugim okresie, pdzniejszego leczenia pacjenta. Jednorazowy
koszt, szczeg6lnie w fazie wprowadzenia produktu na rynek (gdy cena jest wy-
soka ze wzgledu na niewielkg sprzedaz i wysokie koszty licencji), jest wysoki,
co uniemozliwia powszechne stosowanie. Wptyw na budzet moze by¢ znaczacy.
Test jest profilaktyczny i jego niezastosowanie nie spowoduje w krotkim czasie
innych kosztow, na przyktad terapii lekowej. Analiza AWB powinna by¢ uzupet-
niana innym analizami, takimi jak analiza uzytecznosci kosztow, prognozy kosz-
tow leczenia itd.

Analiza uzytecznos$ci kosztowej (AUK) to technika oceny wptywu kosz-
tow na jako$¢ zycia w obszarze opieki zdrowotnej. Jest ona wezszg analizg niz
AEK, ktora obejmuje porownanie wszystkich wydatkéw. W tej analizie ocena
skupia si¢ na alokacji kosztow, ktora bazuje na maksymalizacji jako$ci zycia.
Analiza ta pokazuje réznice pomigdzy interwencja medyczng lub farmaceutyczng
a ich brakiem w sferze jakosci i standardow zycia (wydatki, ich brak i konsekwen-
cje wptywajace na jako$¢ i standard zycia). Praktyka medyczna wypracowala
rowniez mierniki odnoszace si¢ do kosztow nieuchwytnych. Uwzgledniaja one
liczbg 0sob, ktorym przedtuzono zycie, skrécono dolegliwo$ci zdrowotne, ustug
medycznych, ktorych uniknieto lub ktore zastosowano, przedtuzajac zycie lub po-
lepszajac zdrowie. Wynikiem analizy jest migdzy innymi wskaznik efektywnosci
kosztow. Muenning® nazywa go relatywnym miernikiem jakosci zycia (HRQL,
health-related quality of life). Wartos¢ HRQL bedzie zalezala od okresu analizy,
dlatego analizy porownawcze musza si¢ odnosic¢ do tego samego okresu dziatania,
stosowania lub efektow mierzonych. Wyzszy wskaznik oznacza wyzszy poziom

81'S. Russell, Maximizing the Strategic Impast of Heath — and Pharmacoeconomics in Biotech-
nology Companies, [w:] Best practices in Biotechnology Business Development. Valuating, Licen-
cing, Cash Flow, Pharmacoeconomics, Market Selection, Communication, Intellectual Property,
red. Y. Friedman, Logos Press, Washington 2008, s. 141-160.

8 Innym przyktadem jest Zel przeciwoparzeniowy rozwijany na polskiej uczelni. Zastosowany
bardzo szybko po oparzeniu powoduje szybkie i bez wigkszych (w poréwnaniu z innymi produk-
tami) zmian skornych gojenie si¢ rany. Jednakze koszt wprowadzenia produktu znaczaco przewyz-
szat inne produkty biotechnologiczne, co spowodowato, Ze cena nie zostata zaakceptowana wsrod
dyrektorow szpitali bioracych udzial w badaniu oceny wartosci ekonomicznej wedlug metodologii
Quicklook.

8 P, Muenning, op. cit., s. 19-36.
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jakos$ci zycia (tab. 3.3). Wskaznik jest wzgledny, dlatego poziom jego akcepta-
cji zalezy od przyjetych standardow jakosciowych w sektorze medycznym. Poza
tym moze by¢ wlaczony do analizy poréwnan lub alternatywnych rozwigzan.
Wskaznik ten ilos§ciowo dobrze obrazuje skutecznos¢ dziatania.

Tabela 3.3. Poréwnanie wskaznikéw HRQL w dwoch réznych procedurach

Czas Interwencja nowa procedurg Interwencja standardowa procedura
Prawdopodobienstwo Wskaznik Prawdopodobienstwo Wskaznik
skutecznosci w jednostce czasu skutecznosci w jednostce czasu

1 95% 0,95 0,95% 0,95

2 85% 0,85 0,80% 0,80

3 80% 0,80 0,70% 0,70

4 0,75% 0,75 0,55% 0,55

5 0,65% 0,65 0,45% 0,45

6 0,55% 0,55 0,30% 0,30

Wskaznik 4,55 3,75
HRQL
dla 6 lat

HRQL (health-related quality of life) — relatywny miernik jakosci zycia.
Zrédto: opracowanie na podstawie: P. Muenning, Cost-effectiveness analysis in health a prac-
tical approach, Jossey-Bass, San Francisco 2008, s. 19-36.

Analiza kosztow i korzysci (AKK) ma silne uzasadnienie monetarne i jest
wplywowa analizg w sektorze medycznym?®*. Przede wszystkim uwzglednia ona
wydatki interwencji medycznych, kosztow zabiegu, zastosowania technologii,
leczenia w konkretnym przypadku, na przyktad koszt dnia pobytu w szpitalu,
koszt danego zabiegu. W AKK dominuje zastosowanie kosztow dajacych si¢
bezposrednio sklasyfikowac, ale podobnie jak w AEK mozna budowa¢ analize
na podstawie drzewa decyzyjnego® i kosztow nieuchwytnych. We wdrazaniu no-
wej technologii, procedur medycznych, nowych lekéw nie mozna jej pominac,
pokazuje bowiem finalny efekt monetarny. Jej zastosowanie jest tym bardziej
uzasadnione w przypadku trudnosci w oszacowaniu wptywu kosztéw rozwoju
nowych technologii na jako$¢ zycia w ujeciu medycznym. Ocena AKK najcze-
Sciej pokazuje warto$¢ nowych rozwigzan w odniesieniu do dokonanego wy-
boru. W literaturze przedmiotu AKK odnoszona jest rowniez do analizy prefe-
rencji zakupu (wyboru). Nazywana jest metoda szacujaca sktonnos¢ do zakupu
(willingness-to-pay)®® zarbwno z punktu widzenia pacjenta, jak i publicznych

8 M. T. French, H. J. Salomé, Jody L. Sindelar, A. T. McLellan, op. cit., s. 433-455.

8 K. S. Dillie, M. Mundt, M. T. French, M. F. Fleming, op. cit., s. 2008-2014.

8 D. L. Weimer, A. R. Vining, R. K. Thomas, Cost-benefit analysis involving addictive goods:
contingent valuation to estimate willingness-to-pay for smoking cessation, ,,Health Economics”,
June 2009, s. 181-202.
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instytucji kontraktujacych ustugi medyczne i farmaceutyki®’. Jednakze nie za-
wsze mozna wyceni¢ odczucia polepszenia stanu zdrowia. Wdrazajac nowe tech-
nologie w sektorze medycznym i farmaceutycznym, nie mozna w kazdej sytuacji
wycenia¢ nominalnie dziatan zwigzanych z ludzkim zyciem i zdrowiem. Nowe
technologie i produkty medyczne moga polepsza¢ warunki leczenia, satysfakcje
pacjenta, ale moga tez zwicksza¢ wydatki, dlatego technika analizujaca decy-
zje wyboru w kontek$cie kosztow (cena), preferencji wobec konkretnych pro-
duktéw (procedur, rozwigzan) odgrywa istotng role, lecz nie powinna by¢ ode-
rwana od przyjetych standardow opieki zdrowotnej. Nowe (z nowymi cechami)
strzykawki, dawkomierze, mierniki ci$nienia mogg zwigksza¢ komfort leczenia
i stosowania, ale nie obniza¢ ceny zakupu. Podobnie jest w przypadku zabiegdw
medycznych, ktére moga si¢ odbywa¢ z uwzglednieniem réznych sktadnikoéw
(cech) technologicznych. W AKK warto$¢ nowych technologii (rowniez ceng)
mozna oszacowaé takze na podstawie badania preferencji pacjentéw, dlatego
w AKK czesto wykorzystuje si¢ analize conjoint.

Analiza minimalizacji kosztow (AMK) jest kolejng technikg stosowang
w procesie oceny technologii medycznych (OTM). Uzupetnia ona analizy efek-
tywnosci kosztow i uzytecznosci kosztow. W sytuacjach gdy porownanie kosztow
dwoéch technologii nie wykazuje znaczacych roznic, nalezy poréwnaé inne niz
koszty czynniki charakteryzujace nowg technologi¢ lub produkt, takie jak skom-
plikowanie zabiegdw, czas stosowania i/lub wykonania, jakos¢ dziatan medycz-
nych lub farmaceutycznych.

Kolejng analizg wsrod technik oceny technologii medycznych i farmaceu-
tycznych jest analiza konsekwencji kosztowych (AKoK). Jest to analiza przy-
sztych koniecznych zabiegow i koniecznych interwencji. Ocena kosztow jest
kompleksowa i uwzglednia prognozy wydatkéw i1 kosztow po zastosowaniu no-
wej technologii i produktu. Jej rozpowszechnienie oraz zastosowanie w sektorze
farmaceutycznym i biomedycznym jest dos¢ oczywiste, zastosowanie technologii
i produktéw medycznych oraz farmaceutycznych jest bowiem zwigzane z jako-
$cig 1 ochrong zycia, a wigc generuje nowe, przyszte koszty. Czgsto ma to wptyw
na wydatki publiczne i budzety instytucji stuzby zdrowia. Mozna jednak zauwa-
zy¢, ze analizy kosztowe majg zastosowanie w innych sektorach, takich jak ochro-
na srodowiska, budownictwo itd. Jednakze nie mozna poming¢ analiz kosztowych
w ocenie technologii i produktow w sektorze biomedycznym i farmaceutycznym,
przede wszystkim ze wzgledu na regulacje prawne, jakie istnieja prawie w kaz-
dym rozwinigtym kraju, a takze ze wzgledu na masowos¢ wykorzystania produk-
tow medycznych i farmaceutycznych lub konsekwencje ich zastosowania.

Analizy kosztowe omowione powyzej ukazuja znaczenie wlasciwego dostrze-
zenia efektéw wprowadzenia nowych technologii 1 korzysci dla interesariuszy.

87 A. Sinden, D. A. Kysar, D. M. Driesen, op. cit., s. 48-71.
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W sektorach farmaceutycznym i medycznym efektywno$¢ mierzona moze by¢
zar6wno mniejszymi kosztami, jak i zwigkszeniem jakos$ci oraz standardu zycia
pacjentow. Mierzenie jakosci i standardu zycia jest bardzo charakterystyczne
w analizowanych sektorach w poroéwnaniu z innymi rynkami. Przyszlosciowe
efekty nie sa tak bardzo istotne w analizie jak przy ocenach wprowadzenia tech-
nologii, produktéw farmaceutycznych i medycznych. Poza tym w tych dwoch
wymienionych sektorach efekty niekosztowe moga pojawi¢ si¢ nawet po kilku
latach. Analiza efektywnosci kosztowej i konsekwencji kosztowych wskazuje
przede wszystkim na kosztowe korzysci w zastosowaniu. Uwzgledniajg one row-
niez przyszle dziatania zwigzane z wyborem nowej technologii. Analiza wptywu
na budzet mierzy skutki zastosowania nowych technologii na finanse organizacji
stosujacej nowa technologie. Analiza uzytecznosci kosztowej z kolei uwypukla
brak zastosowania nowych technologii, np. w leczeniu pacjentéw. Efekt monetar-
ny charakteryzuje zastosowanie analizy kosztéw, korzysci i minimalizacji kosz-
tow oraz konsekwencji kosztowych.

3.4. Wycena wlasnosci intelektualnej jako skladnik oceny wartoS$ci
ekonomicznej

Wycena wlasnosci intelektualnej i czynniki ja determinujace

Wycena wtasnosci intelektualnej moze si¢ odnosi¢ do okreslenia ceny, jaka
nabywcy placa za wlasnos¢ intelektualna, ktora stanowia wyniki badan, licen-
cje, know-how, prawo do nowych technologii. 1zabell® dodaje, ze know-why
obok know-how nalezy do warto$ci niematerialnych we wtasnosci intelektualne;.
Wiasno$¢ intelektualna w przedsigbiorstwie wchodzi w zakres aktywow niema-
terialnych. Urbanek® interpretuje pojecie aktywow niematerialnych jako kapitat
intelektualny (ludzki, organizacyjny i zewnetrzny), ktory obejmuje aktywa in-
telektualne 1 wlasno$¢ intelektualng (np. patent, wzor uzytkowy, wzor przemy-
stowy, znak towarowy, prawa autorskie, znaki geograficzne). W sktad wartos$ci
niematerialnych moga wchodzi¢ prawa, relacje, dostep do rynkow i ochrona ryn-
ku, ktérg uwidacznia patent oraz prawa autorskie. Kucher i Simon® przy okresla-
niu ceny proponujg skupia¢ si¢ przede wszystkim na poszukiwaniu hardfactoren

8 D. I Isabelle, S&T commercialization strategies and practices, [w:] Handbook of Research
on Techno-Entrepreneurship, red. F. Thérin, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2007, s. 63—64.

% G. Urbanek, Wycena aktywow niematerialnych przedsiebiorstwa, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 31-47.

% E. Kucher, H. Simon, Market Pricing als Basic des Target Costing, [w:] Kostenmanagement
— Wettbewerbsvorteile durch Systematische Kostensteuerung, red. K. P. Franz, P. Kajiiter, Schéfter-
-Poeschel, Stuttgart 1997, s. 148.
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1 softfactoren — cechach materialnych i niematerialnych, ktore istniejg w przed-
miocie analizy. Razgaitis’!, odnoszac si¢ do ceny wartosci niematerialnych, uzy-
wa terminu ,,cena inicjujaca”. Mozna dodatkowo wskazaé¢ termin ,,wartos¢ przy-
niesiona przez licencjodawce”. Hanks®?, analizujac relacje pomiedzy whasno$cig
intelektualna, ktéra stanowi technologie a wartoscia, ktadzie nacisk na odbiorce
whasnosci intelektualnej. Technologia, a w tym rozumieniu wlasno$¢ intelektu-
alna, nie jest nic warta, dopoki nabyweca technologii nie zdecyduje si¢ jej naby¢
lub uzy¢. Sukces komercjalizacyjny moze oznacza¢ zarowno uzycie, jak i naby-
cie wlasnosci intelektualnej. W tym drugim przypadku moze zaistnie¢ sytuacja
braku etapu wprowadzenia wlasnosci intelektualnej na rynek. Nabywca ptaci
za prawo do posiadania wlasnosci intelektualnej®>. W procesie komercjalizacji
nastepuja wycena wiasnosci intelektualnej i okreslenie ceny nabycia. Natomiast
nie ma fazy procesu komercjalizacji, jakim jest etap wprowadzenia np. technolo-
gii na rynek. Wyceniajac wtasnos¢ intelektualng, czesciej bedziemy analizowaé
wartosci niematerialne niz materialne. Cho¢ warto$ci materialne moga warunko-
wacé postrzeganie wartosci. Elementy materialne, np. technologii, moga stanowic
o kosztach inwestycji. Transakcja bgdaca przedmiotem wyceny, np. licencji lub
know-how, moze bazowa¢ na warto$ciach materialnych i niematerialnych (mig-
dzy innymi kosztach zuzycia materiatu oraz dodatkowych przychodach ze znaku
towarowego). Razgaitis® stwierdza, ze warto$¢ wlasnosci intelektualnej zale-
zy od ryzyka wyprowadzenia jej na rynek. Ryzyko to ma cztery zrodla, takie
jak: wilasnos¢ intelektualna, rynek, ochrona wartosci intelektualnych, polityka
technologiczna. Pierwszy rodzaj ryzyka jest warunkowany przez etap rozwoju
przedmiotu wlasno$ci intelektualnej, a wedlug terminologii Jolly’ego® — etap
procesu komercjalizacji. Etapy procesu komercjalizacji nakresla ryzyko zwig-
zane z wprowadzeniem oraz ewentualnymi inwestycjami, aby doprowadzi¢ np.
technologie do wejscia na rynek. Rynki charakteryzujg si¢ roznymi barierami
wejscia 1 rdznymi podmiotami na nich dziatajacymi, stad si¢ moze zwigkszac lub
zmniejsza¢ ryzyko wprowadzenia wtasnosci intelektualnej na rynek. Mozliwos¢
ochrony wlasnosci intelektualnej, np. przez patent lub inne elementy wlasnosci

I R. Razgaitis, Pricing the intellectual property of early-stage technologies: A primer of basic
valuation tools and considerations, [w:] Intellectual Property Management in Health and Agricul-
tural Innovation: A Handbook of Best Practices, red. A. Krattiger, R. T. Mahoney, L. Nelsen et al.,
MIHR: Oxford i PIPRA: Davis, 2007, s. 818-819.

%2 C. Hanks, General introduction, [w:] Technology and Values. Essential Readings, red.
C. Hanks, Willey-Blackwell, Malden 2010, s. 1-7.

% Taka sytuacja ma miejsce, gdy przedsigbiorca nabywa nowa whasnos¢ intelektualng w celu
utrzymania starej, np. technologii, na rynku.

% R. Razgaitis, Valuation and pricing of technology based intellectual property, John Wiley
& Sons, Chichester 2003, s. 20-25.

% V. J. Jolly, Commercializing new technologies: getting from mind to market, Harvard Busi-
ness School Press, Boston 1997, s. 33.
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przemystowej, pozwala w skrajnym przypadku uzyska¢ pozycje monopolistycz-
ng na rynku, minimalizujac ryzyko wprowadzenia technologii na rynek. Rodzaj
ochrony, a wlasciwie strategii ochrony wtasnosci intelektualnej, to zarowno kosz-
ty zwigzane z ochrong, jak i potencjalne dochody ze sprzedazy. Ryzyko technolo-
giczne okresla wartos¢ kosztowa lub odtworzeniows technologii. Rynek i polity-
ka technologiczna panstwa pokazuja tez wartos¢ dochodowa technologii.

Wycena wtasnos$ci intelektualnej moze si¢ odnosi¢ do wyceny patentu,
technologii, know-how lub praw do jej sktadnikéw (prawa do patentu, praw
do technologii, know-how). W sytuacji, gdy udziela si¢, a nie sprzedaje prawa
do sktadnikow wilasnos$ci intelektualnej, wyceniane sa licencje®®. Patent bedzie
wzmacnial warto$¢ licencji. Problem, co powinno by¢ przedmiotem wyceny,
moze si¢ pojawi¢, gdy technologia zawiera kilka patentow, wzory uzytkowe
i wzory przemystowe. Wycena kazdego sktadnika wtasnosci intelektualnej osob-
no (np. patentu) ma sens, jesli patenty moga wejs¢ w sklad innej technologii
oraz dla celow ksiegowych.

W komercjalizacji wiedzy i/lub technologii menedzerowie podejmuja wysit-
ki, aby nada¢ warto$¢ wynikom badan, know-how i wynalazkom. Wyceniana wia-
sno$¢ intelektualna tworzy wspomniany juz kapitat intelektualny. Andriessen®’
moéwi o kapitale intelektualnym w ujeciu: kompetencji, know-how zespotu ba-
dawczego (zajmujacego sie transferem wiedzy technologii, przygotowujacego
model biznesowy pod wzgledem prawnym i/lub ekonomicznym), kultury organi-
zacji, technologii i wiedzy, procesow, jakie potrafi stworzy¢ organizacja (badaw-
cze 1 zarzgdcze) oraz sieci wspOlpracy. Wyceniajac wlasnosc¢ intelektualng, mozna
ustali¢ warto$¢ dla praw autorskich lub przemystowych, ktore stanowig podstawe,
rdzen warto$ci komercjalizowanego kapitatu intelektualnego. Wartos¢ dodatkowa
(kultura organizacji, standardy, sie¢ wspolpracy, kompetencje) bedzie nadawana
podczas transferu technologii i wdrazania jej na rynek wedtug obranego mode-
lu biznesowego (np. udzielenie licencji, tworzenie firm spin-offs, bezposredniej
sprzedazy technologii). Wplyw na wyceng wartosci wlasnosci intelektualnej beda
miaty te sktadniki kapitatu intelektualnego, ktore pozwalaja okresli¢ ich przychod
i koszt.

Wyceniajagc wiasno$¢ intelektualng, nalezy jednak pamigtac, ze wartosé
technologii nie zawsze bedzie oznacza¢ ceny jej sktadnikow. Cena jest specy-
ficzng wartoscia, ktora okreslaja nabywcy i sprzedawcy technologii za pomoca

% Jezeli przedsigbiorstwo ma jedynie uprawnienia do korzystania z dobr intelektualnych,
ale ich wlascicielem pozostaje pierwotnie inny przedsigbiorca, to jest licencjonowanie. Sprzedaz,
whniesienie do spotki wktadu sa zbyciem praw, polegajacym na zmianie podmiotu uprawnionego
do dysponowania prawami wtasnosci intelektualne;.

9 D. Andriessen, Weightless wealth: four modifications to standard IC theory, ,,JJournal of
Intellectual Capital” 2001, vol. 2, no. 3, s. 204-214; D. Andriessen, Implementing the KPMG value
explorer. Critical success factors for applying IC measurement tools, ,,Journal of Intellectual Capi-
tal” 2005, vol. 6, no. 4, s. 474-488.
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szacowania wartosci i negocjacji. Rézne grupy interesariuszy wprowadzenia
np. technologii na rynek, pojawiajacy si¢ w procesie komercjalizacji inaczej beda
wycenia¢ wartos¢ technologii (np. wynalazca inaczej spojrzy na wartos¢ tech-
nologii niz inwestor lub producent). Wartos$¢ technologii zalezy tez od tego, czy
analizujemy przeszto$¢, terazniejszo$¢ czy przysziosc™.

Specyfika problemow zwigzanych z komercjalizacja zmusza do wyraz-
nego odrdznienia wartosci wtasnosci intelektualnej od wartosci rynku. Mard
i Hitchner”, odnoszac si¢ do wyceny wartosci intelektualnych, podaja dwa fun-
damentalne sktadniki wyceny: koszty i dochod. Park i Park!® okreslaja to podej-
$cie jako monetarne. Z punktu widzenia podej$cia monetarystycznego istotne
jest oszacowanie kosztoOw niezbednych do wytworzenia wartosci intelektual-
nej, na przyklad na podstawie kosztow poniesionych lub kosztow przyszitych
badan o podobnym zakresie tematycznym oraz oszacowanie obecnej warto-
$ci przysztych dochodéw na podstawie na przyktad zdolnosci wygenerowania
dochodu. Podej$cie monetarne ma swoje uzasadnienie w wycenie warto$ci li-
cencji, ktora dotyczy wlasnosci intelektualnej. Transakcja nabycia licencji jest
zwigzana z oczekiwaniem uzyskania dochodu z wiasnosci intelektualnej lub
odpowiedniego zwrotu naktadow'®!. Analiza kosztéw i dochodow daje podsta-
wy do okreslenia strategii licencjonowania. Ta z kolei jest sktadnikiem strategii
konkurencji dla nowej technologii i powinna opiera¢ si¢ na poprawnej wyce-
nie wartos$ci technologii'®. Szacowanie wartos$ci technologii bedzie polegaé
na okresleniu czynnikow wtasnych i aplikacyjnych. Pierwsze z nich to np. stan
techniki, etap rozwoju, stopien specjalizacji, finalny produkt, kluczowe atry-
buty technologii. Natomiast do czynnikéw aplikacyjnych okreslania wartosci
rynkowej zalicza si¢ migdzy innymi popyt na technologie lub finalne produkty,
niezbedne procesy produkcyjne, oczekiwane przeptywy gotowkowe, gtebokosc
i szerokos¢ rynku. Jezeli szacowanie wartosci technologii zakonczy sie okresle-
niem jej ceny, wtedy nastepuje wycena technologii, ktéra w duzej mierze bazuje
na technikach monetarnych, jednakze w analizie niezbedne sg sktadniki komer-
cjalizacyjne, takie jak: poziom technologii, typ technologii, zakres wdrozenia,
rodzaj transferu technologii, etap zycia technologii, rynek/-i docelowe oraz faza
procesu komercjalizacji (tab. 3.4).

% B. Latour, 4 collective of human and nonhumans, [w:] Technology and Values. Essential
Readings, red. C. Hanks, Willey-Blackwell, Malden 2010, s. 49-59.

9 M. J. Mard, Financial factors. Cost approach to valuing intellectual property, ,Licensing
Journal”, August 2000, s. 27-28; J. R. Hitchner, M. J. Mard, Financial valuation workbook, John
Wiley & Sons, New Jersey 2003, s. 1-45.

10y, Park, G. Park, 4 new method for technology valuation in monetary value: procedure and
application, ,,Technovation” 2004, vol. 24, s. 387-394.

W H. K. Kyle, Enforcement of copy right and trademark rights, ,,Licensing Journal”, August
2000, s. 28-29.

127, Park, G. Park, op. cit., s. 387-394.
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Warto$¢ technologii oraz licencji jest zdeterminowana przez trzy gtdwne
sktadniki: dochod z technologii lub licencji, wartos¢ porownywalnych technologii
lub alternatywnych zasobow oraz struktura optat licencyjnych (optaty licencyjne).
Wartos¢ technologii najczesciej nie jest skorelowana z kosztami badan i jej roz-
woju. Krattiger et al.'” proponuja oddzielenie poje¢ wartosci technologii i warto-
$ci wlasnosci intelektualnej. Warto$¢ intelektualna opiera si¢ na kosztach badan
i przygotowania technologii do wdrozenia. Takie podejscie jest uzasadnione, gdy
chce si¢ wyceni¢ kapitalochtonno$¢ badan i rozwoju nowej technologii. Z punk-
tu widzenia procesu komercjalizacji, gdy uznajemy ja za sukces pod wzgledem
wdrozenia technologii na rynek lub sprzedazy (np. licencji), wartos¢ naktadow
inwestycyjnych nie bedzie znaczaco wptywata na zréznicowanie wyceny nowej
technologii i wlasnosci intelektualnej kryjacej si¢ w nowej koncepcji.

Tabela 3.4. Czynniki wplywajace na oszacowanie wartosci technologicznej
i wartosci rynku technologii

Czynnlkl kSZt,a,i- Czynniki ksztaltujace
tujgce wartos¢ Wplyw s Wpltyw
. wartos¢ rynku
technologiczng
Stan techniki Stopien ochrony wtas- | Potencjat rynkowy Poziom sprzedazy
nosci intelektualnej
Poziom rozwoju Ryzyko wdrozeniowe, |Koszty licencji, Wskazniki zwrotu
finansowe, potrzebne | know-how kapitatu
zasoby
Cykl zycia technologii | Zainteresowanie Wielkos¢ produkeji Udziat w rynku

Stopien specjalizacji | Unikatowo$¢ techno- | Ryzyko inwestycyjne | Prawdopodobienstwo
logii, standaryzacja wej$cia na rynek

i osiagnigcia planowa-
nej sprzedazy

Dziedzina, typ Zasoby: materiatowe, |Dlugos$¢ cyklu zycia | Czas, w jakim moz-

technologii laboratoryjne, ludz- generujaca dochody liwe jest osiagniecie
kie, finalne procesy dochodu
i produkty

Poziom finansowania |Kapital na dalsze Czas finansowania Elastyczno$¢
badania rozwoju technologii inwestycji

Unikatowos$¢ zasobow | Mozliwos¢
kopiowania

Zrédto: opracowanie na podstawie badania oraz Y. Park, G. Park, 4 new method for technology
valuation in monetary value: procedure and application, ,,Technovation” 2004, vol. 24, s. 387-394.

103 A, Krattiger, R. T. Mahoney, L. Nelsen, J. A. Thomson, A. B. Bennett, K. Satanarayana,
G. D. Graff, G. C. Fernandez, S. P. Kowalski, Intellectual property management in health and agri-
cultural innovation: A handbook of best practices, MIHR, PIPRA, Oswaldo Cruz Foundation and
bioDevelopments-International Institute, 2007, s. 101-110.
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Przykladowe metody wyceny technologii i licencji

Metody wyceny technologii opieraja si¢ na standardach sektora, rankin-
gu technologii'™, przeptywach gotowkowych, drzewa decyzyjnego, opcji real-
nych!%, wartos$ci aukcji patentow!%, warto$ci akcji oraz analizie prognozy sprze-
dazy. Smith i Parr!®” twierdza, ze wycena technologii moze si¢ odbywac bez lo-
gicznego uzasadnienia. Takg metoda jest technika %4 dochodu netto dla tworcy.
W polskiej literaturze przedmiotu Urbanek'® dos¢ doktadnie omowit modele
wyceny aktywow niematerialnych przedsigbiorstwa. W wigkszosci odnoszg si¢
one do juz istniejacego przedsigbiorstwa i jego wyceny, ale niektére z nich moga
zosta¢ zastosowane do wyceny wynikéw badan, patentow 1 licencji (np. zasto-
sowanie opcji realnych, DCF). Dlatego w podrozdziale skupiono si¢ jedynie
na wskazaniu przyktadowego zastosowania metod: Monte Carlo i DCF do pa-
tentow i licencji. Dodatkowo zostang omowione metody ptatnosci licencji.

Symulacja least-squares Monte Carlo — real option valuation
(LSM ROYV)

Kalkulacja real option valuation (ROV) zawiera kilka etapow. W pierwszym
na podstawie modelu generuje si¢ kilka scenariuszy opartych na przyszioscio-
wych kosztach, przeptywach gotowkowych, sprzedazy generujacej gotowke.
Dodatkowo do przeplywow gotoéwkowych w poszczegdlnych okresach rozwo-
ju technologii dane s3: akceptowane koszty wprowadzania na rynek technologii,
nieu$wiadomiona sprzedaz, wzrost kosztow i etap rozwoju. W drugim etapie ana-
lizuje si¢ warto$¢ technologii jako funkcji nieuswiadomionej sprzedazy i nieocze-
kiwanych kosztow. W trzecim natomiast warto$¢ technologii warunkuje wzrost
kosztow w poszczegdlnych etapach rozwoju. Bart et al.'” wskazuja, ze metoda
least-squares Monte Carlo — real option valuation (LSM ROV) moze mie¢ efek-
tywne zastosowanie w sektorze farmaceutycznym, ktory staje si¢ konkurencyj-
ny, mi¢dzy innymi dzigki mniejszemu zabezpieczeniu wartosci intelektualne;j.

104 R. Razgaitis, op. cit., s. 55-137.

195 B. Bogdan, R. Villiger, Valuation in life science. A practical guide, Springer, Berlin 2008,
s. 104-134.

106 K. A. Sneed, D. K. N. Johnson, Selling ideas: the determinants of patent value in an auction
environment, ,,R&D Management” 2009, vol. 1, no. 39, s. 87-94.

107G, V. Smith, R. L. Parr, Intellectual Property. Valuation, Exploitation, and Infringement
Damages, John Wiley & Sons, New Jersey 2005, s. 410—426.

198 G. Urbanek, op. cit., s. 101-128; 184-207.

19 B. J. A. Willigers, T. L. Hansen, Project valuation in the pharmaceutical industry: a com-
parison of least-squares Monte Carlo real option valuation and conventional approaches, ,R&D
Management” 2008, vol. 38, no. 5, s. 520-535.
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Oprocz tego udziat produktow generycznych blyskawicznie ro$nie po wygasnie-
ciu patentéw, a koszty rozwoju na przyktad nowego leku podwoity si¢ w ciagu
ostatnich trzydziestu lat.

Metoda zdyskontowanych przeplywow pieni¢eznych w wycenie
licencji

Metoda zdyskontowanych przeplywow pienigznych (discounted cash flow
— DCF) bazuje na wartos$ci pienigdza w czasie 1 pozwala wyceni¢ warto$¢ inte-
lektualng w momencie sprzedazy licencji i/lub know-how. Do wyceny licencji
mozna si¢ postuzy¢ metoda odtworzeniowa kosztow badan naukowych. Jednakze
metody odtworzeniowe wyceny warto$ci licencji nie uwzgledniaja rynku, zmian
wartosci kapitatu w czasie, zmian w czasie wartosci innych aktywow. Metoda
DCF ma zastosowanie migdzy innymi w sytuacji sprzedazy licencji, wyboru in-
westycji 1 szacowania rentownos$ci przedsiewzigcia opartego na nowej techno-
logii, na przyktad nowej firmy akademickiej. Pozwala ona dokona¢ symulacji
wplywu kosztow réznych optat licencyjnych na sytuacje licencjobiorcy w okre-
$lonym scenariuszu sprzedazy rozwoju technologii, wynikow badan i/lub nowych
produktéw. Z punktu widzenia marketingu jest to metoda ustalenia ceny udziele-
nia/zakupu licencji, opierajaca si¢ na warto$ci kosztow i przychodéw w czasie.
Okresla wartos¢ licencji w dniu na przyktad udzielania licencji na podstawie pro-
gnozowanych lub planowanych przychodéw w przysztosci.

P NPV
1+ k)"
gdzie:
NPV — szacowana wartos¢ zakupu w czasie;
k  —stopa zwrotu z inwestycji lub stopa obcigzenia zakupu licencji;
n  —okres zwrotu inwestycji lub czas obcigzenia kosztami licencji.

Metoda dyskontowa ma swoje ograniczenia wynikajace z korzystania z pro-
gnozy zachowan na rynku. Symulacje wartosci sprzedazy, kosztow i przewidy-
wania przyszlych przychodéw ze sprzedazy traca na wartosci w miar¢ zwiek-
szania horyzontu prognozy. Ustalajac cen¢ licencji, nalezy przede wszystkim
okresli¢ strategi¢ udzielenia licencji na podstawie symulacji, rodzaju i struktury
oplat licencyjnych bedacych podstawa przychodow lub obcigzen licencjobior-
cy. Pozwoli to uzyskac¢ wiedze o wptywach poszczegolnych sktadnikow licencji
na jej warto$¢ oraz informacje o optymalizacji ceny udzielenia licencji (tab. 3.5).
Oceng warto$ci udzielonej lub zakupionej licencji nalezy zawsze taczy¢ z oce-
na ryzyka transferu technologii. Warto$¢ zakupu licencji powinna zosta¢ skon-
frontowana z ryzykiem rynkowym uruchomienia na przyktad nowej produkcji
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na podstawie licencji, ryzyka biznesowego dziatalnosci bez nowej technologii
1 rozwoju nowych rozwigzan substytucyjnych, ryzyka zakupu licencji (i zwig-
zanych z tym kosztow licencji)!'®. Akceptowalno$¢ ryzyk zwigzanych z wdro-
zeniem technologii lub zakupem licencji jest $cisle zwigzana i zdeterminowana
przez poréwnanie realnych wariantow dziatania przedsigbiorstwa lub substytu-
cyjnych zasobéw mozliwych do zakupu. Thompson'!! wskazuje, ze dodatkowg
determinantg wplywajaca na warto$¢ ryzyka jest prawdopodobienstwo nieza-
adoptowania nowej technologii lub odrzucenia jej albo nowych produktéw przez
rynek. Ryzyko jest tez psychologicznym i subiektywnym pojeciem zwigzanym
z postrzeganiem stron negocjujacych ceng licencji''?. Ocena scenariuszy wpty-
wu struktury optat licencyjnych na wartos¢ licencji w czasie i warto$¢ obcigzen
licencjobiorcy daje takze podstawy do negocjacji warunkow i struktury licencji.

Analizujac metode DCEF, nalezy podkresli¢, ze jest ona rowniez propagowana
we wdrazaniu nowej technologii w przedsi¢biorstwie bez koniecznos$ci zakupu
lub udzielania licencji. W takim przypadku bgdzie ona w duzym stopniu stanowita
ocen¢ wplywu rozwoju nowej technologii na sytuacj¢ finansowa przedsigbior-
stwa. Zakup licencji jest inwestycja i zobowigzaniem, z ktorego po podpisaniu
umowy licencyjnej nie mozna lub trudniej si¢ wycofac. Nowe technologie stwo-
rzone poza organizacja sg bardziej autonomiczne. Wynika to z tego, ze autorzy
wynikow badan, nowej technologii pracowali w innej organizacji, w innych wa-
runkach, na innym rynku. Czesto technologia byta tworzona dla anonimowych
rynkow'", dlatego organizacja nabywajaca licencje bedzie si¢ boryka¢ z dosto-
sowaniem przedmiotu licencji nie tylko do rynku, potrzeb nabywcow, ale takze
do potrzeb przedsiebiorstwa. Wycena warto$ci licencji (nowej technologii, know-
-how) zakupionej poza organizacjg nabywcy powinna uwzglednia¢ jego sytuacje
na rynku i mozliwos$ci zwrotu kapitatu finansowego i niefinansowego zainwesto-
wanego w licencje. Licencjodawca osiggnie najwigksze korzysci, gdy przedsig-
biorca wdrazajacy technologi¢ zwickszy swoja sprzedaz i w przysztosci bedzie
uzyskiwac¢ dochody. Korzysci licencjodawcy sa wiec Scisle powigzane z korzy-
sciami licencjobiorcy.

11" Doktadniej ryzyka wystepujace w transferze technologii omowil autor w pozycjach:
G. V. Smith, R. L. Parr, op. cit., s. 395408 oraz D. M. Trzmielak, W. B. Zehner, Metodyka i or-
ganizacja doradztwa w zakresie transferu i komercjalizacji technologii, PARP, L6dz—Austin 2011,
s. 139-146. Zob. tez: A. Helland, Dealing with uncertainty and pursuing superior technology
options in risk management — the inherency risk analysis, ,,Journal of Hazardous Materials” 2009,
vol. 164, s. 995-1003.

P B. Thompson, Value judgments and risk comparison. The case of genetically engineered
crops, [w:] Technology and Values..., s. 347-355.

21,11, K. Yongbeom, H. Hyo-Joo, The effects of perceived risk and technology type on users’
acceptance of technologies, ,,Jnformation & Management” 2008, vol. 45, s. 1-9.

113 J. Pitt, The autonomy of technology, [w:] Technology and Values..., s. 87-95.
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Tabela 3.5. Symulacja prognozy wartoSci licencji i skladniki licencji

Rok 1 Rok 2 Rok 3 Rok 4 Rok 5 Year 6
Prognoza $ 1,000,000.00 | $ 3,000,000 | $ 5,000,000 | $ 10,000,000 | $ 15,000,000
sprzedazy
Dochod
stanowi

25% sprzedazy
Dochdéd brutto | $ (550,000) | $ 250,000 [$ 750,000 | $1,250,000 ($ 2,500,000|$ 3,750,000

Dochod — opta- | $ (550,000) | $ 220,000 |$ 660,000 |$ 1,100,000 |$ 2,200,000 |$ 3,300,000
ty licencyjne

NPV $2,596,161

20-procentowa
stopa zwrotu

Optfata stala $ 50,000
Stopa licencji 3%
Optaty $ 30,000 |$ 90,000 |$ 150,000|$  300,000($ 450,000
licencyjne
NPV z optat $ 549,826
licencyjnych

NPV/kosztow 4.72
poniesionych

NPV — Net Present Value.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Waznym aspektem w licencjonowaniu jest sublicencjonowanie. Pierwszy
licencjobiorca poniost juz ryzyko transferu wiedzy i technologii, dlatego moze
oczekiwac¢ rekompensaty za poniesione koszty. Analiza, ktérag mozna zastosowacé
do stalej, jednorazowej optaty licencyjnej, jest analiza obecnej wartosci licencji.
Short'* wskazuje, ze wazne sa przeptywy gotowkowe w danym okresie, na przy-
ktad roku udzielania sublicencji. Razgaitisa'® do metod wyceny zalicza rowniez
metody ratingowe. Ich praktyczne zastosowanie miesci si¢ raczej w szerszym
pojeciu oceny wartosci ekonomicznej. Metoda ratingowa nie wskaze bezposred-
nio ceny pojedynczej licencji. Daje ona raczej informacje przydatne do negocja-
cji ceny. Ustalone kryteria ich oceny i wagi charakteryzuja potencjal technolo-
gii. Wiedza o potencjale rynkowym lub jego braku moze by¢ wykorzystywana
do ustalania (negocjacji) ceny licencji. Metoda ratingowa moze by¢ stosowana
do bezposredniej wyceny licencji (technologii) w portfelu licencji (technologii).

"4W. D. Short, Present worth analysis, [w:] The Technology Management Handbook,
s. 8-83-8-89.
115 R. Razgaitis, op. cit., s. 109-136.
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W przypadku ustalonej wyceny innych technologii (licencji) na podstawie przy-
jetych kryteriow porownawczych (i ich wag) mozna wyceni¢ dang licencjg (tech-
nologi¢), odnoszac parametry technologii i warunki innych licencji do badanej
licencji. Problemem, ktory pojawia si¢ w wycenie ratingowej, jest wyznacze-
nie waznosci kryteriow. Metodologia''® Simple multi-attribute rating technique
(SMART) zaleca wyznaczenie wag na podstawie oceny plynacej ze zrodet pier-
wotnych. Jednakze jest to realne w przypadku innowacji kontynuacyjnych, w kto-
rych warunki rozwoju technologii przed wprowadzeniem na rynek i po wprowa-
dzeniu mogg by¢ relatywnie tatwo zdiagnozowane.

Istniejg w literaturze metody wyceny ex post wlasno$ci intelektualnych wy-
stepujgcych w postaci patentow (wlasnos¢ przemystowa). Sneed i Johnson!!” pro-
ponuja wycenia¢ patenty na podstawie wartosci juz sprzedanych patentéw za po-
mocg badania aukcji mi¢dzynarodowej klasyfikacji patentow, przynaleznosci
do grupy patentow, cytowan, czasu od zgloszenia do uzyskania petnej ochrony,
rodzaju wlasciciela zgloszenia (osoba indywidualna, korporacja, instytucja pu-
bliczna) oraz analizy czasu, jaki uptynat od uzyskania patentéw do ich sprzedazy,
to wszystko pozwala prognozowac¢ warto$¢ nowych patentow. Przydatnos¢ me-
tody wycen ex post jest ograniczona, ale dzieki niej mozna okresli¢ przyblizone
przedziaty wartosci patentow. Wyceny ex post sg bardziej proba wyceny wiedzy
niz wartosci komercyjnej przysztej technologii. Warto jednak zwroci¢ uwage,
ze metodologia wyceny patentdw ex post moze by¢ wykorzystywana do oceny
wartosci ekonomicznej projektu. Klasyfikacja patentow, grupowanie rozwigza-
nia z innymi istniejgcymi rozwigzaniami, cytowania sg dobrymi kryteriami oceny
nowosci. Ta ocena niesie ze soba mozliwo$¢ oceny podobienstw i réznic danego
rozwigzania do juz istniejgcych oraz poznanie rynku. Innymi rozwigzaniami sto-
sowanymi do wyceny patentdw sg analizy wielowymiarowe, na przyktad multi-
dimentional scaling (MDS)'"8, ale ich praktyczne zastosowanie mozna wskazac
dla zaawansowanych sektorow, w ktorych liczba patentow jest duza, a wartosci
transakcji sg znane lub mozliwe do oszacowania.

Metody platnosci licencji i ich wplyw na wycene

Optaty licencyjne sa elementem transakcji pomiedzy dwoma podmiotami
i obejmujag prawa do wlasnos$ci intelektualnej wynikajacej z transferu wynikoéw
badan lub technologii. Moga one obejmowac: prawa do procesow, formut i innych
zasobow niematerialnych wykorzystywanych do produkcji débr, prawa autorskie,

16 A, Salo, T. Gustafsson, R. Ramanathan, Multicriteria methods for technology foresight,
,Journal of Forecasting” 2003, vol. 22, s. 235-255.

K. A. Sneed, D. K. N. Johnson, op. cit., s. 87-94.

18 1. Bergmann, D. Butzke, L. Walter, J. P. Fuerste, M. G. Moehrle, V. A. Erdmann, Evaluating
the risk of patent infringement by means of semantic patent analysis: the case of DNA chips patent
analysis: the case of DNA chips, ,,R&D Management” 2008, vol. 5, no. 38, s. 550-563.
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franszyze, prawa do emisji, prawa do znaku towarowego, prawa do dystrybucji
i/lub uzycia, prawa do kopiowania w celach komercyjnych, prawa do wykorzysty-
wania 1 uzycia oprogramowania'”®. Oplaty licencyjne moga stanowi¢ o wartosci
wiasnosci intelektualnej, ktore w rzeczywistosci odzwierciedlaja jej rynkowg site,
migdzy innymi w postaci strumienia dochodu'?. Struktura optat licencyjnych jest
elementem strategii licencjonowania. Mozna ja rdwniez okresli¢ jako ustalanie
sktadnikow ceny na wlasno$¢ intelektualng. Podstawowymi elementami struktury
licencji sg kwoty stale i procentowe oraz udzialy w firmie. Wykorzystanie ich
w réznej formie pozwala oszacowa¢ cen¢ wiasnos$ci intelektualnej oraz okresla
podstawy pod strategi¢ licencjonowania. Optaty licencyjne moga by¢ ustalone
na podstawie:

* stalej kwoty;

* procentowej wartosci technologii wedtug standardéw sektorowych:

- stalej,
— progresywnej,
— degresywne;j,

* procentowej wartosci na podstawie wielko$ci sprzedazy;

* procentowej warto$ci na podstawie wielkosci dochodu;

* stalej i procentowej kwoty wedlug standardow sektorowych;

* stalej i procentowej wartosci na podstawie wielkos$ci sprzedazy;

* udziatow w firmie'?".

Optaty state najczesciej sg placone z gory. Ich rola i uzyteczno$¢ zaleza
od etapu procesu komercjalizacji, przewidywalnos$ci rezultatow transferu wie-
dzy 1 technologii, powigzania nowej technologii z produktami wprowadzanymi
na rynek, form wspodtpracy pomiedzy licencjodawcg a licencjobiorcg, podmiotu
dokonujacego transferu. Wielu autoréw do$¢ jednoznacznie stwierdza, ze opta-
ty state przy zakupie licencji na technologi¢ nie maja wptywu na ceng produk-
tow finalnych. Optaty state sg traktowane jako koszty state, koszty inwestycji.
Inaczej jest z oplatami uzaleznionymi od wynikow dziatalno$ci przedsicbiorstwa.
Optaty licencyjne wptywaja na ceng, wyznaczaja bowiem koszty zmienne produk-
tu. Wplywa to na koszt produkeji produktu i zwigksza koszt kapitatu'?2. Thursby
et al.'® pokazujg na podstawie badan uczelni amerykanskich, ze optymalng

' N. Howenstine, Innovation-related data in bureau of economic analysis international eco-
nomic surveys, ,,Journal of Technology Transfer”” 2008, vol. 33, s. 141-152.

120 J. Bessen, The value of U.S. patents..., s. 932-945.

2I'D. M. Trzmielak, S. Byczko, Zarzqdzanie wlasnosciq intelektualng w przedsigbiorstwie
i na uczelni, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Po-
morskiego, Gdansk 2010, s. 70-72.

12Y. Kwon, J. Lee, Y. Oh, Economic and policy implications of spectrum license fee payment
methods, ,,Telecommunications Policy” 2009, s. 1-10.

123 J. G. Thursby, R. Jensen, M. C. Thursby, Objectives, characteristics and outcomes of
university licensing: A survey of major U.S. universities, ,,Journal of Technology Transfer” 2001,
vol. 26, s. 59-72.
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uzyteczno$¢ dajg opftaty stale, poniewaz tatwo dazy si¢ do uzyskania dochodu
z komercjalizacji. Jednakze z powodu niepewno$ci wdrozenia wynikow badan
lub technologii, aby zmniejszy¢ ryzyko licencyjne po stronie biorcy, powinno si¢
proponowac opfaty licencyjne od przysztego przychodu (dochodu). Sytuacje takie
zachodza, gdy sprzedaz licencji odbywa si¢ w pierwszych fazach procesu komer-
cjalizacji, a szczegdlnie przed powstaniem prototypu lub gdy technologia nie wy-
szta poza etap badan laboratoryjnych. Dochod z wlasnosci intelektualnej zalezy
wtedy od rozwoju nowej technologii. Przeniesienie go w przyszio$¢ jest korzystne
dla licencjobiorcy i licencjodawcy. Licencjobiorca nie ponosi ryzyka przeszaco-
wania wartosci licencji, licencjodawca natomiast unika niedoszacowania. Opflaty
stale z licencji uzyskiwane w pierwszych fazach komercjalizacji sg najbardziej
realne, poniewaz odnoszg si¢ do pokrycia kosztow patentowania. Jednakze nalezy
wyodrebni¢ technologie w fazie embrionalnej. Ksztalt technologii, a co za tym
idzie, finalnego produktu jest nieznany i zdefiniowanie planu optat licencyjnych
najczesciej nierealne. Oprocz tego faza ta nie zacheca jeszcze do komercjaliza-
cji wynikow badan i wynegocjowanie jakichkolwiek optat jest bardzo trudne.
Thursby et al.'** sugeruja, ze w takich sytuacjach mozna wybra¢ opcje podzia-
hu ryzyka niepewnosci komercjalizacji pomigdzy licencjobiorce a licencjodawce
i utworzy¢ firme typu start-up. Utworzenie wspolnej firmy jest wariantem dalszej
wspolpracy. Licencjobiorca kompensuje licencjodawcy brak zaptaty za udostep-
niong technologie, przekazujac udziaty w przedsigbiorstwie. Moga one przybierac
1125

forme akcji uprzywilejowanych, zwyktych i opcji

Wybrane problemy wyceny nowej technologii

Wycena technologii moze by¢ interpretowana przede wszystkim w aspekcie
optacalnosci jej wdrozenia, zastosowania w praktyce. W ocenie innowacyjnosci
technologii mozna bra¢ pod uwagge réwniez kryteria techniczne (czyli mozna co$
oceni¢ pod wzgledem parametrow technicznych lub funkcjonalnych, postepu na-
ukowego) i one mogg warunkowac dalsze prace badawcze w przedsigbiorstwie.
Podczas formutowania wyceny wyraznie odnosimy si¢ do rynku i mozliwosci
uzyskania zwrotu naktadow inwestycyjnych Iub dochodu. Inaczej méwiac, tech-
nologia moze by¢ bardzo innowacyjna, ale nie optaca si¢ jej wdrozy¢ ze wzgle-
du na przyklad na strukture rynku, dostepny kapitat czy charakterystyki tech-
niczne technologii. Czasem posrednicy w kanale dystrybucji nie chca przejac
doskonalszej i tanszej technologii, moga bowiem uzyska¢ nizszy dochéd, przy
braku mozliwosci zwigkszenia marzy (np. wtedy gdy marza jest $cisle okreslona
w umowach z odbiorcami podmiotami, oparta na kosztach zakupu). Mozliwosci

124J. G. Thursby, M. C. Thursby, Industry/university licensing: characteristics, concerns
and issues from the perspective of the buyer, ,,The Journal of Technology Transfer” 2003, vol. 28,
s.207-213.

125 B. Bogdan, R. Villiger, op. cit., s. 149—150.
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zainwestowania kapitatu analizowane sa nie tylko w kontekscie sktonnosci do ry-
zyka inwestowania w dana technologi¢, stopy zwrotu na inwestycjach, ale row-
niez w aspekcie dostepnosci kapitatu dla rynkow. Pojawiajace si¢ nowe techno-
logie moga mie¢ trudnosci w znalezieniu funduszy inwestycyjnych, takich jak
anioly biznesu czy venture capital, sektor bowiem moze by¢ juz przeinwestowa-
ny. Natomiast wprowadzenie na rynek nowej technologii w sektorze, w ktorym
do tej pory nie byto inwestycji wysokiego ryzyka, mimo mniejszej stopy zwrotu
nakladéw inwestycyjnych, wigkszego ryzyka inwestycyjnego, moze zosta¢ bez
problemow sfinansowane ze wzgledu na matg liczbe inwestycji'?*. Dos¢ powaz-
nym problemem jest tez wielko$¢ kapitatu wymaganego do rozwoju technologii.
Mate potrzeby kapitatowe firm z sektora mikro- i matych przedsigbiorstw, za-
mierzajacych dziata¢ z wykorzystaniem nowych technologii, mogg by¢ barierami
w pozyskaniu kapitatu rozwojowego. Niski poziom zainwestowanego kapitatu
moze oznaczaé relatywnie wyzsze koszty w stosunku do dochodu!?’. Doskonate
charakterystyki techniczne réwniez moga obniza¢ korzysci z rozwoju nowej tech-
nologii i produktu. Nowy produkt o doskonatych parametrach moze zmniejszy¢
liczbe ushug serwisowych, co w konsekwencji prowadzi do zmniejszenia dochodu
sprzedawcy. W skrajnym przypadku moze takze oznacza¢ zmniejszenie poten-
cjatu rynku'?. Wycena technologii wyraznie wskazuje kryterium finansowe, ale
wsréd metod mozna znalezé tez takie, ktore wyceniaja (oceniajg) wybrane ele-
menty otoczenia przedsi¢gbiorstwa. Kryterium spoleczne, zwigzane z korzys$ciami
niefinansowymi dla nabywcow jest réwniez wazne, ale jest ono zdecydowanie
pochodng analizy przysztego dochodu z rozwoju nowej technologii. Smith et al.'*
do okreslenia wartosci technologii uzywaja pojecia warto$¢ rynkowa. W jej sktad
wchodzg wartoéci: emocjonalna, wymiany (za ile mozna obecnie sprzeda¢ dang
technologie), przysztych korzysci i ptynnosci. Ostatni etap procesu komercjali-
zacji obejmuja wprowadzenie technologii na rynek za pomoca sprzedazy tech-
nologii, udzielenia licencji np. na patent, know-how zakupu lub wykorzystania
wlasnych wynikéw badan w celu uruchomienia produkcji, wniesienia aportu

126 Przyktadem moze by¢ rynek energii odnawialnej w Polsce na poczatku XXI wieku. Inwe-
stycje w energi¢ odnawialna, bioenergi¢ byly niewielkie w poréwnaniu z innymi krajami.

127 Koszty oceny potencjatu rynkowego technologii i obstugi inwestycji w firmie rozwijajacej
nowa technologi¢ zawsze istnieja i sa proporcjonalnie wigksze przy matych przedsigwzigciach. Stad
male potrzeby kapitatowe firm moga stanowi¢ barier¢ w rozwoju technologii. Przyktadem moze by¢
proba podejmowania dziatalno$ci funduszu amerykanskiego EPIC, ktory byt zobligowany do inwe-
stycji w nowe technologie w ramach tzw. polskiego programu offsetowego przy zakupie samolotow
F16. W latach 2003-2005 nie znaleziono wielu projektow rozwijajacych technologie w nowych
firmach, ktére wymagatyby minimalnego poziomu inwestycji funduszu EPIC. Natomiast bardzo
wiele projektow potrzebowalo nizszego dokapitalizowania. Fundusz nigdy nie rozpoczal swojej
dziatalno$ci inwestycyjnej w Polsce.

128 Nowe stopy metali zmieniajg stosowane technologie, na przyklad w energetyce umozli-
wiajg zastosowanie regulatorow o wytrzymatosci nawet do 50 lat. Praktycznie dzigki zastosowaniu
nowej technologii i powstaniu nowego produktu moze by¢ zlikwidowany rynek ustug naprawczych.

122 G. V. Smith, R. L. Parr, op. cit., s. 143—146.



188

do spotki w postaci wiasnosci intelektualnej. W przypadku transakcji sprzedazy
lub zakupu wycena technologii powinna wskazywac konkretng ceng. Razgatiz'*°
wyraznie réznicuje warto$¢ technologii i jej cene, wskazujac, ze o wprowadzeniu
na rynek technologii w celu efektywnej komercjalizacji powinny decydowaé dwa
pojecia: wartos$¢ i cena. Pierwsze pojecie oznacza warto$¢ powstatg na podstawie
zastosowanych narzedzi i metod oceny oraz wyceny technologii (licencji). Drugie
pojecie odnosi si¢ do akceptowanej lub nieakceptowanej wartosci transakcji i wy-
niku negocjacji pomiedzy kupujacym a sprzedajacym. Andriessen'! wprowadza
jeszcze pojecie szacowania wartosci, ktore odnosi si¢ do procesu oceny wartos$ci.
Wyceniajac technologie, nalezy oszacowac wartos¢, ktéra w planowaniu transak-
cji powinna przeksztalci¢ si¢ w ceng. Problem pojawia si¢, gdy w wytworzenie
wiedzy lub w rozwdj technologii zainwestowano wigcej niz osiggalna cena ryn-
kowa. Dlatego warto jeszcze wprowadzi¢ rozroznienie na warto$¢ techniczna,
ksiegowa, ekonomiczna i rynkowa. Wartos¢ techniczna oznacza poziom i war-
tos¢ wiedzy wprowadzonej do rozwigzania, czas niezbedny do osiagnigcia wy-
nikéw badan. Nastgpuje bilansowanie wiedzy i technologii'*?. Warto$¢ ksiggowa
zapisana jest w dokumentach finansowych firmy lub projektu. Warto$¢ ekono-
miczna uwzglednia dodatkowo warto$¢ technologii w czasie. Dzigki zastosowa-
niu nowej technologii powstaja nowe rynki, nowy popyt, mozliwosci sprzedazy,
zatem szacowany potencjat rynku bedzie determinowal warto$¢ ekonomiczng.
Warto$¢ ekonomiczna uwypukla sie na przyktad przy sekurytyzacji technologii'®,
wyemitowaniu papieréw wartosciowych w oparciu o aport wniesiony do spotki
w postaci technologii. Warto$¢ ekonomiczna pokazuje, jak technologia zmienia
swojg wartos¢ w trakcie rozwoju lub wprowadzania na rynek. Warto$¢ rynkowa
okresla, jaka cen¢ zaptaci nabywca na danym rynku docelowym.

Ocena wartosci ekonomicznej technologii moze spelnia¢ w procesie ko-
mercjalizacji wiele 161, na przyktad odpowiada za wskazanie barier rynkowych,
potrzeb inwestycyjnych, kluczowych decyzji w zakresie wyboru modelu bizne-
sowego we wprowadzaniu technologii na rynek i tak zwanych ,,waskich gardel”
w poszczeg6lnych etapach rozwoju technologii. W rezultacie stwarza mozliwosci
lepszego zaprojektowania dziatan od powstania pomystu do jego wprowadze-
nia na rynek. W ocenie wartos$ci ekonomicznej technologii rodza si¢ podstawy
rynkowe w konteks$cie tworzenia prototypu, wyboru $ciezki ochrony wtasno-
$ci intelektualnej, ustalania ceny kupna—sprzedazy i wartosci licencji. W nie-
ktorych sektorach (np. farmaceutycznym i medycznym) ocena ta uswiadamia,

130 R. Razgaitis, op. cit., s. 9-10.

BU'D. Andriessen, Value, valuation, and valorisation, [w:] Inspirerend innoveren, meerwaarde
door kennis, red. S. Swarte, Den Haag, Kvie 2005, www.weightlesswealth.com (dostep: 15.08.2009).

132 C. Nagle, Ch. Mohr, Die Wissensbilanz als Tailaspekt eines Knowledge-Asset Measurement
System, [w:] Wissensbilanzen Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen und entwickeln, red. K. Mer-
tins, K. Alwert, P. Heisig, Springer-Verlag, Berlin—Heidelberg 2005, s. 121-137.

13 D. Andriessen, IC Valuation and measurement classifying the state of the art, ,,Journal of
Intellectual Capital” 2004, vol. 5, no. 2, s. 230-242.
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ze we wprowadzaniu na rynek technologii wazne jest oszacowanie kosztow ko-
mercjalizacji i efektow, jakie technologia moze wywota¢ po wprowadzeniu na ry-
nek w budzecie nabywcy technologii lub produktu (np. na rynku medycznym).
Natomiast narz¢dziami, ktore mozna wykorzysta¢ do celdéw wyceny wartosci,
sa omowione w tym rozdziale metody Monte Carlo i DCF. Stanowig one inte-
gralng czes$¢ procesu oceny wartosci technologii podczas podejmowania decyzji
finansowych w etapie wprowadzenia technologii na rynek. Wycena technologii
(lub praw do niej) pokazuje ujeta liczbowo wartos¢, ktéra moze by¢ elementem
negocjacji w dokonywanych transakcjach kupna—sprzedazy technologii, udziele-
nia licencji czy okres$lenia wartosci aportu. Stad tez oceny wartosci ekonomicz-
nej technologii nie mozna w procesie komercjalizacji poming¢. Réznorodnos¢
istniejacych metod wspomagajacych ocen¢ warto$ci ekonomicznej powoduje,
ze moga by¢ one zastosowane w kazdym momencie rozwoju technologii w fazie
przedrynkowego zycia.






4. Wybrane elementy procesu komercjalizacji wiedzy
i technologii — stymulanty, bariery i metody oceny
wartosci ekonomicznej

4.1. Metodologia badan empirycznych

W toku dyskusji teoretycznej probowano wskazaé rézne procesy komer-
cjalizacyjne 1 ich zrdéznicowane etapy. W procesie komercjalizacji mozna pod-
dawa¢ ocenie wyniki badan, patenty, licencje, nowe technologie lub produkty.
Etapy procesu komercjalizacji nie moga by¢ w pelni ujednolicone, bowiem
nowe technologie przynosza zmiany na rynku, dostosowuje si¢ je do otoczenia
przedsiebiorstw i zmian na nim wystepujacych. Jednakze sukces wprowadzenia
na rynek nowych technologii i wynikow badan wiaze si¢ nie tylko z wiedzg do-
tyczaca mechanizmow wystepujacych w procesie komercjalizacji, znajomoscia
metod do oceny mozliwo$ci wdrozeniowej, poprawnoscig oceny wartosci tech-
nicznej i ekonomicznej nowej technologii i produktu, ale rowniez z warunkami
dla wspolpracy miedzy interesariuszami komercjalizacji oraz wykorzystanymi
zrodtami kapitatowymi.

W literaturze przedmiotu sg przedstawiane rozne strategie komercjaliza-
cji 1 modele funkcjonowania otoczenia biznesu, wybierane w celu pozyska-
nia know-how i stworzenia przewagi konkurencyjnej na podstawie zasobow
technologicznych. Polityka innowacyjna ma wydzwigk krajowy, regional-
ny i miedzynarodowy. Od niej — jak wykazuje wielu specjalistow z zakresu
umig¢dzynarodowienia technologii, technopolis i budowania otoczenia bizne-
su — zalezy rozwdj gospodarczy, ale takze rozwo6j organizacji rozwijajacych
i wdrazajgcych wyniki badan i nowe technologie. Z kolei polityka innowacyj-
na moze by¢ analizowana tez na szczeblu mikroekonomicznym. Dziatalno$¢
przedsiebiorstw stymuluje dyfuzje innowacyjnych projektoéw przedsiebior-
cow, funkcjonujacych w inkubatorach technologii, parkach naukowych i na-
ukowo-technologicznych. Mozna si¢ doszukiwa¢ zwiazkéw pomigdzy poli-
tyka technologiczng réznych krajow a bezposrednig aktywnosciag w obszarze
komercjalizacji.

Analize zrodet wtornych bazujaca na przegladzie literatury, dostep-
nych raportow z zakresu szeroko pojetej komercjalizacji wiedzy i technologii
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uzupehiono badaniami jako$ciowymi i ilosciowymi. Glownym celem badania
byto zidentyfikowanie czynnikoéw ksztattujacych potencjat komercjalizacyjny
nowych technologii, wynikoéw badan, patentow przedsigbiorstw' i organizacji na-
ukowo-badawczych w Polsce, Unii Europejskiej i w innych krajach na $wiecie.
Do celu gtownego dodano cele szczegdélowe badania w postaci nastepujacych
pytan badawczych:

1. Jakie czynniki stymulujg rozwoj technologii, prac naukowo-badawczych
ukierunkowanych na wdrozenie w Polsce, Unii Europejskiej i na $wiecie?

2. Jakie sg charakterystyczne cechy otoczenia przedsi¢biorstw, warunkujace
tworzenie firm odpryskowych (typu spin-off, spin-out, spin-in) w réznych gru-
pach krajow rynku mi¢dzynarodowego?

3. Jakie metody oceny mozliwo$ci wdrozeniowej sa stosowane w grupie na-
ukowcow, osrodkow wsparcia oraz firm technologicznych?

4. Jakie glowne czynniki przyczynity si¢ do skomercjalizowania nowych
przedsiewzig¢ w grupie naukowcoéw i badanych firm?

5. Dlaczego naukowcy i firmy nie podejmujg prob komercjalizacji?

6. Jakie zrodta finansowania w opiniach badanych respondentéw sa najcze-
sciej wykorzystywane do finansowania komercjalizacji wiedzy i technologii?

7. Jaka jest aktywnos¢ w transferze wiedzy i technologii w instytucjach
i w ro6znych krajach?

8. Jakie sg kluczowe etapy komercjalizacji w réznych organizacjach?

Rozwazania teoretyczne proceséw komercjalizacyjnych, metod, strategii
komercjalizacji 1 analizy technik oceny wartosci ekonomicznej wynikow badan
i technologii wptynety na przedstawienie hipotezy badawcze;j:

Czynniki otoczenia przedsigbiorstw innowacyjnych, znajomos¢ procesow ko-
mercjalizacji i metody oceny mozliwosci wdrozeniowych wplywajg na sukces, po-
razke i proby skomercjalizowania wynikow badan i nowych technologii.

Badania przeprowadzone w roznych krajach wskazuja, ze otoczenie in-
nowacyjnych przedsigbiorstw, stymulanty i bariery na nim wystepujace wa-
runkujg powstawanie pomystow, ich rozwdj w celu wprowadzenia na rynek.
Otoczenie przedsiebiorstw innowacyjnych wykazuje zréznicowanie na po-
szczegblnych rynkach mi¢dzynarodowych. Mozna jednak wskazaé¢ czynniki
determinujgce rozwdj wiedzy i nowych technologii oraz firm innowacyjnych.
Organizacje dazace do komercjalizacji pomystow i wynikéw badan ze wzgledu
na rézne misje i cele beda si¢ skupialy na wykorzystaniu innych grup stymulant
i beda zdeterminowane do pokonywania innych barier wystepujacych w ich

''W badaniu skupiono si¢ na przedsigbiorstwach innowacyjnych, czyli takich, ktore nastawio-
ne sa na innowacje techniczne i organizacyjne. Przedsigbiorstw tych poszukiwano w parkach na-
ukowo-technologicznych, inkubatorach technologii, w inwestycjach aniotéw biznesu, na uczelniach
oraz w bazach danych, gdzie poszukuje si¢ partnera do projektow innowacyjnych.
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najblizszym otoczeniu w celu dotarcia do rynku z wynikami badan i nowymi
technologiami.

Wyznaczony cel gtowny i cele szczegotowe pracy oraz hipoteza badawcza
moze by¢ uzupetniona nastepujacymi szczegdtowymi hipotezami:

H1: Nie istniejq roznice pomiedzy czynnikami warunkujgcymi komercjali-
zacje wiedzy i nowych technologii przez osrodki naukowo-badawcze, instytucje
wspierajqce i badane firmy innowacyjne.

H2: Istniejg roznice w stymulantach rozwoju nowych technologii i powstawa-
nia firm spin-off w Polsce i innych krajach Unii Europejskiej.

H3: Badane podmioty z Polski, Unii Europejskiej i innych krajow swiata ina-
czej postrzegajg bariery w procesie komercjalizacyi.

H4: Podmioty osiggajgce nejlepsze rezultaty w komercjalizacji w Polsce,
Unii Europejskiej i innych krajach majq podobne efekty w sprzedazy wynikow
badan, patentow i licencji.

HS: Istnieje zwigzek pomiedzy sukcesem lub porazkq w komercjalizacji a wy-
korzystywanym zroditem finansowym.

H6: Nie istnieje zwigzek pomiedzy typem aktywnosci innowacyjnej a pozio-
mem wykorzystania funduszy aniotow biznesu.

H7: Polska nie rozni sie na tle innych badanych krajow pod wzgledem aktyw-
nosci w transferze wiedzy i technologii oraz wspotpracy nauki z biznesem i oSrod-
kami wsparcia.

HS: Istniejq roznice w wykorzystywanych metodach oceny mozliwosci wdro-
zeniowej w badanych podmiotach rynku.

Analiza czynnikow wplywajacych na komercjalizacje, tworzenie firm od-
pryskowych i aktywnos¢ w sferze wdrazania wynikow badan i nowych projek-
tow zostata przedstawiona réwniez w uj¢ciu migdzynarodowym ze wzgledu
na otwarto$¢ rynkow dla transferu wiedzy i technologii. Istotne jest wskazanie
roznic pomiegdzy istnieniem lub postrzeganiem stymulant i barier w rozwo-
ju np. firm innowacyjnych, instytucji wsparcia i organizacji naukowo-badaw-
czych. W konsekwencji moze to przynies¢ lepsze wypracowanie wytycznych
dla stymulacji wynalazczosci i rozwoju komercyjnych wynikéw badan w Polsce.
Umigdzynarodowienie technologii sprawia, ze kazdy wynalazca i przedsigbiorca
powinien mysle¢ o komercjalizacji w konteksécie konkurencji miedzy krajami,
regionami i rynkami. Firmy technologiczne i organizacje wspierajace ich roz-
woj powinny bra¢ pod uwage komercjalizacje na globalnym rynku, bez wzgledu
na faktyczny strumien potencjalnego popytu. Przyjeto zatozenie, ze ze wzgle-
du na wczesng faze rozwoju polskiego rynku technologii i badan naukowych
ukierunkowanych na wykorzystywanie wynikow badan i technologii w biznesie,
istotne bedzie ukazanie roznic pomiedzy grupami badanymi z Polski a grupami
z innych krajow.
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Etapy procesu badawczego

Stworzenie procesu badawczego (rys. 4.1) wynika z nastepujacych przyje-
tych zatozen badawczych:

1. Do badania nalezy zaklasyfikowa¢ piec¢dziesiat krajow, ktére zgtaszaly
wynalazki do opatentowania w tzw. procedurze PCT i byty skalsyfikowane przez
World Intellectual Property Organization (WIPO). W krajach, ktérych reprezen-
tanci zgtaszaja patenty, niewatpliwie istnieja organizacje podejmujace proby ko-
mercjalizacji wiedzy i nowych technologii.

2. Populacja badana musi zosta¢ stworzona przez badacza ze wzglgdu na nie-
istnienie operatu losowania spetniajacego warunki reprezentatywnosci i potrzeby
badawcze.

3. Liczebnos$¢ populacji badanej powinna wynosi¢ 3% liczebnosci zgtoszen
patentowych w krajowych urzedach patentowych zarejestrowanych przez WIPO?2.
Przyjeta liczebnos¢ populacji badanej pozwoli uzyska¢ zwrotno$¢ kwestionariu-
szy na poziomie umozliwiajacym dokonanie analiz.

4. Jednostkami badania beda os$rodki naukowo-badacze (katedry ekspery-
mentalne i techniczne), przedsigbiorstwa innowacyjne oraz instytucje wsparcia.

5. Przedsigbiorstwa innowacyjne zaliczane do badania to takie, ktore wspot-
pracuja z katedrami eksperymentalnymi i technicznymi uczelni, dziataja w inku-
batorach technologii i parkach naukowo-technologicznych, poszukuja partnera
do wprowadzenia zmian technicznych lub organizacyjnych w firmie.

Przyjecie zatozen badawczych miato na celu usystematyzowanie zbie-
rania danych i informacji. Projekt badan empirycznych byt ukierunkowany
na oceng potencjatu komercjalizacyjnego dla wynikéw badan i nowych tech-
nologii. Wyniki badan nie sg reprezentatywne i do przyjetych uogolnien nale-
zy podchodzi¢ bardzo ostroznie. Stabo$¢ uogolnien wynika gléwnie z duzego
rozproszenia jednostek populacji badanej, z niezbyt liczebnej proby repre-
zentantow (przede wszystkim przedsigbiorstw) z innych krajow niz Polska.
Stabos¢ t¢ probowano wyeliminowaé poprzez poréwnanie z innymi mate-
riatami wtornymi. Silng strong badania jest fakt, ze dotarto do wszystkich
katedr eksperymentalnych i technicznych polskich uczelni wymienionych
w Informatorze Nauki Polskiej, wszystkich osrodkow wsparcia znajduja-
cych si¢ w bazie SOOIPP>.

2 Zgloszen patentowych w krajowych urzedach patentowych zarejestrowanych przez WIPO
w 2007 roku byto 430 357, stad zaplanowano liczebno$¢ populacji badawczej na 12 900 jednostek
badania.

3 Wykorzystano do badania informacje z Informatora Nauki Polskiej z 2008 roku oraz dane
z baz SOOIPP, Stowarzyszenia Organizatorow O$rodkéw Innowacji i Przedsigbiorczosci w Polsce
zgromadzone na koniec 2008 roku.
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Rys. 4.1. Proces badawczy i jego etapy

Zrodto: opracowanie wlasne.

W obszarze zainteresowania badawczego znajdowaly sig:

* czynniki wewnetrzne i zewnetrzne wpltywajace na rozwoj nowych techno-
logii;

*  wplyw czynnikdéw na tworzenie firm odpryskowych;

* znajomos¢ 1 stosowanie metod oceny mozliwosci wdrozeniowej organi-
zacji;

* identyfikacja kluczowych etapow procesu komercjalizacyjnego;

* bariery hamujace skomercjalizowanie wynikéw badan i nowych techno-
logii;

* dziatania podejmowane w celu komercjalizacji wynikéw badan i nowych
projektow;

* poziomy i zrodia finansowania w celu wdrozenia na rynek;

¢ identyfikacja instytucji wspotpracujacych w komercjalizacji;

* struktura geograficzna, sektorowa i organizacyjna badanego rynku.

Projekt badawczy realizowano w latach 2007-2010. Najpierw dokonano
przegladu metod, narzegdzi i najlepszych praktyk stosowanych do oceny poten-
cjalu komercjalizacyjnego nowych technologii na $wiecie. W tym celu dokona-
no przegladu wykonanych lub realizowanych badan w obszarze innowacyjnosci.



196

Dodatkowo uzupetniono wiedzg z zakresu badan na podstawie literatury i przed-
stawionych wynikéw badan z innych krajow. Na tej podstawie wypracowano cele
i hipotezy badawcze. Opracowanie metodologii badawczej (w tym instrumen-
tow pomiaru — kwestionariusza ankiety online) byto kolejnym krokiem w proce-
sie badawczym. Ze wzgledu na przyjecie hipotez, ktére odnosza si¢ do rynkéw
mie¢dzynarodowych, wybrano instrument pomiarowy budowany z zastosowa-
niem technologii internetowej. Wstepny instrument pomiarowy przygotowano
w dwoch wersjach jezykowych i trzech odmianach pytan dla osrodkéw naukowo-
-badawczych, przedsigbiorstw i reprezentantéw instytucji wsparcia. Instrument
pomiarowy zaprojektowano i przygotowano na podstawie technologii informa-
tycznej firmy Inquisite z Austin (Stany Zjednoczone). Kwestionariusz wstgpny
poddano badaniu pilotazowemu na probce szesciu respondentow z Polski, Stanow
Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii*. Nastepnie przeprowadzono wywiady eks-
perckie w celu ujednolicenia instrumentu pomiarowego. Na podstawie badania
pilotazowego i uzyskanych opinii postanowiono przygotowac trzy finalne kwe-
stionariusze wypracowane w badaniu pilotazowym. Tre$¢ szesciu kwestionariu-
szy online réznito si¢ wylgcznie uzytymi zwrotami, by z jednej strony respon-
denci odczuwali, ze do nich wylacznie kierowany jest kwestionariusz, a z drugiej
— by mozliwe byto poréwnanie odpowiedzi uzyskanych w badaniu. Tresci mery-
toryczne byty jednakowe dla wszystkich reprezentantéw jednostek badania.
Kolejnym realizowanym zadaniem byta analiza populacji generalnej i stwo-
rzenie bazy danych populacji badanej (naukowcow, firm technologicznych, or-
ganizacji wspierajacych rozwoj i wdrazanie technologii). Baze danych instytucji
naukowych, firm i organizacji wsparcia w kraju i za granica przygotowano na pod-
stawie dostgpnych baz w kraju i za granica (np. Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, Komisji Europejskiej, spisow uczelni i instytutow badawczych, spi-
sOw stowarzyszen osrodkéw innowacji, parkoéw naukowo-technologicznych
1 inkubatoréw technologii, stowarzyszen firm technologicznych i instytucji in-
westycyjnych dostgpnych w Internecie i w publikowanych raportach, listy firm,
w ktore zainwestowaty fundusze aniotow biznesu). Populacja badawcza zostata
stworzona wedlug kryterium typu instytucji (nauka, przedsiebiorstwo innowa-
cyjne i instytucja okotobiznesowa). Ze stworzonej bazy danych wyodrebniono
probe badawczg. Dobdr proby byt dwustopniowy. W pierwszym etapie wybie-
rano instytucje kluczowe, czyli takie, ktore dostarcza nastepnie informacje o ad-
resach respondentéw reprezentujacych jednostki badania. Instytucje kluczowe
skupiaty trzy grupy docelowe, o ktorych informacje byly dostepne w Internecie

*W badaniu wzigli udziat: przedstawiciel firmy Atmoterm SA, prof. Jerzy Diugonski, Wy-
dziat Biologii i Ochrony Srodowiska UL; dr David Gibson, Instytut IC2 Uniwersytetu Teksanskiego
w Austin; prof. UL dr hab. Krystyna Iwinska-Knop, Wydzial Zarzadzania UL; prof. UL dr hab.
Krzysztof Matusiak, prezes Stowarzyszenia Organizatoréw Osrodkéw Innowacji i Przedsigbiorczo-
sci w Polsce; dr William Nuttal, Cambridge Judge Business School, Cambridge.
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i w publikowanych spisach. Nastgpnie korzystano z efektu kuli $nieznej i za po-
mocg kluczowych organizacji docierano do respondentow, wiaczajac ich do pro-
by badawczej. Za instytucje kluczowe uznano: uczelnie, stowarzyszenia, mini-
sterstwa, agencje rzadowe w Polsce, Unii Europejskiej i w innych krajach z listy
pig¢dziesigciu identyfikowanych przez WIPO (wystepujacych w procedurze uzy-
skania patentu PCT). Przez instytucje kluczowe docierano do naukowcow, firm
technologicznych i instytucji okotobiznesowych. Naukowca definiowano jako
osobg pracujaca w instytucji naukowo-badawczej. Do instytucji wsparcia zali-
czono: parki naukowe, parki naukowo-technologiczne, centra transferu techno-
logii, centra innowacji, inkubatory technologiczne. W badaniu przyjeto waskie
rozumienie przedsiebiorstwa innowacyjnego, by dotrze¢ do podmiotoéw gospo-
darczych, ktore z duzym prawdopodobiefistwem zajmuja si¢ rozwojem nowej
technologii, nowego przedsiewzigcia i wprowadzaniem wynikow badan nauko-
wych na rynek. Firmy innowacyjne zidentyfikowano za pomocg ich funkcjono-
wania w osrodkach wsparcia, wspolpracy z osrodkiem naukowo-badawczym,
przyjecia inwestycji finansowej z kapitalu podwyzszonego ryzyka przezna-
czonego na wsparcie firm innowacyjnych (np. venture capital, anioly biznesu)
oraz realizowania projektu innowacyjnego z wykorzystaniem $rodkow publicz-
nych (rys. 4.2). W okresie od czerwca 2007 do grudnia 2008 roku stworzono li-
ste jednostek populacji badanej oraz probe badawcza, ktore uzupelniano podczas
badania. Populacja badana finalnie osiggne¢ta ponad 12 000 jednostek badania.
Do reprezentantow jednostek badania wystano list intencyjny z prosba o wypet-
nienie kwestionariusza online. Wysytke prowadzono jednokrotnie. Zwrotnosé
ograniczona (liczona na podstawie wszystkich wypelionych kwestionariuszy,
lecz zawierajacych nastgpnie korygowane bledy lub luki) wyniosta okoto 5%,
a zwrotno$¢ petna (zwrotno$¢ wypetnionych w pelni poprawnie instrumentéw
pomiarowych) ograniczyta si¢ do 3%. W sumie uzyskano prawie 670 kwestio-
nariuszy wypetionych w pehni lub tylko czgsciowo, w tym 355 kwestionariuszy
z kompletnymi i prawidtowymi odpowiedziami zard6wno na pytania otwarte, jak
i zamkniete. Dobor proby (systematyczny i kuli $nieznej) miat charakter celowy.
Projekt badawczy objat 50 krajow, z czego zebrane dane reprezentujg 43 kra-
je. Prawie co drugi respondent pochodzit z krajow Unii Europejskiej. Co piaty
odpowiadajacy na kwestionariusz to przedstawiciel Polski, a co jedenasty po-
chodzil z Kanady lub Standéw Zjednoczonych. Pozostali pochodzili z innych
czterdziestu trzech krajow. Prawie czterech na dziesigciu badanych wskazywato,
ze reprezentujg podmioty wsparcia lub przedsigbiorcow. Natomiast co czwarty
identyfikowat si¢ z osrodkiem naukowo-badawczym (zatacznik 2°). Nie udato si¢
dotrze¢ do chociaz jednej jednostki reprezentujacej pozostale 7 krajow z listy
WIPO. Wynikalo to z barier jezykowych (brak stron internetowych w jezyku

5 Szczegodtowy rozktad procentowy udziatéw organizacji badanych przedstawia zatgcznik 2.
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angielskim) lub braku odpowiedzi na wystany kwestionariusz. Nalezy jednak
dodaé, ze podziat pomiedzy trzy badane grupy jednostek docelowych nie jest
roztaczny. Zadania instytucji wsparcia w poszczegolnych krajach sa rozne i re-
prezentanci tych organizacji mogli wystepowacé jako przedsigbiorcy lub przedsta-
wiciele osrodkow naukowo-badawczych. Niektorzy naukowcy wskazywali tez,
ze wypehniali kwestionariusz ankietowy jako przedsigbiorcy. Stad respondenci
z poszczegolnych instytucji moga reprezentowac kilka grup docelowych. Wyniki
badan prezentowane w niniejszym rozdziale odnoszace si¢ do tabel krzyzowych
majg poziom istotnosci statystycznej ponizej wartosci 0,05.

Wybor
instytucji
kluczowych
|
1 1 N
Uczelnie Sitovsiizgy- lleityivigs
szenia rzadowe
—— — |
| | | | | |
Wydziaty Inkubatory, Instytucji Funduszy Firmy Instytucje
przyrodnicze parki okotobiz- kapita- Naukowcy | | technolo- okotobiz-
iinzynierskie naukowe nesowych towych giczne nesowe
|_ Firmy Firmy |_ Firmy |_ Repre- |_ Reprezentanci
Naukowcy | == technolo- == technolo- technolo- zentanci instytucji
giczne giczne giczne firm okolobiznesowych

|_ Repre- Reprezentanci |_ Repre-
zentanci == instytucji zentanci

firm okotobiznesowych firm

Reprezentanci
= instytucji
okolobiznesowych

Rys. 4.2. Proces doboru préby w badaniu

Zrodto: opracowanie wlasne.

4.2. Czynniki stymulujace rozwo6j nowych technologii i tworzenie
firm technologicznych

Na rozwoj nowych technologii i tworzenie firm innowacyjnych wptywaja za-
rowno czynniki zewnetrzne ksztattowane przez polityke panstwa, regionu, insty-
tucji zwigzanych z nowymi technologiami lub przedsigbiorczoscia akademicka,
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jak i czynniki wewnetrzne, jakimi sg zasoby organizacji i stosowane strategie.
W badaniu przeprowadzonym przez autora poddano ocenie lacznie dwadziescia
czynnikow wplywajacych na rozwoj nowych technologii i firm, wyodrebnionych
na podstawie badan pilotazowych. Oceny dokonali reprezentanci trzech typow
organizacji, w ktorych zidentyfikowano: inkubatory technologii, centra innowa-
cji, parki badawcze, instytuty panstwowe, centra badawcze, uniwersytety, orga-
nizacje z kapitalem krajowym, mikrofirmy, MSP, parki naukowo-technologiczne,
centra transferu technologii, uczelnie techniczne, instytuty prywatne, organizacje
z kapitatem zagranicznym i mieszanym oraz duze firmy.

Analiza klasyfikacji (metoda k-$rednich)® pozwolita na zgrupowanie
czynnikow wptywajacych na przedsigbiorczo$¢ innowacyjng. Grupowanie
pokazuje podobienstwo w ocenie istotno$ci wptywu wyodrebnionych stymu-
lant na rozwoj technologii i tworzenia firm innowacyjnych. Ostatecznie wyod-
rebniono trzy grupy czynnikéw majacych podobny wplyw na rozwdéj nowych
technologii 1 firm technologicznych (ocenionych przez respondentow z tych
szesnastu typow organizacji). Pierwszg grupg czynnikow nazwano systemowo-
-finansowymi, obejmuja one warunki: wysoki poziom ksztatcenia, silny lider
w zespole na przyktad o odpowiedniej osobowosci wynalazcy, kultura przed-
siebiorczosci, silne relacje nauki i biznesu, tatwy i powszechny dostep do ka-
pitatu, rynek promujacy wynalazki oraz system motywacyjny na uczelniach.
Druga grupa stymulant to polityka innowacyjna i zasoby komercjalizacyjne,
charakteryzuje si¢ takimi cechami, jak: aktywna regionalna polityka innowa-
cyjna, silna pozycja uczelni i instytucji okotobiznesowych, zasoby uczelni,
w tym chronione zasoby intelektualne, swoboda naukowa oraz wiedza z za-
kresu oceny wartosci technologii. Ostatnia grupa czynnikow okreslona jako
czynniki uzupelniajgce, ksztalttowana jest przez: doswiadczenie (liczba wdro-
zonych projektow), dziedzing (typ projektu) oraz inne niezidentyfikowane sty-
mulanty (tab. 4.1). Najwicksza liczba stymulant zgrupowana podczas analizy
w skupieniu 1 ogdlnie odnosi si¢ do mechanizméw funkcjonujacych na rynku.
Czynniki finansowe, zidentyfikowane w pierwszej grupie, mozna rowniez za-
liczy¢ do czynnikow systemowych, warunkujacych wdrazanie wynikow badan
i wprowadzanie oraz rozwdj firm na rynku. Silny lider jest zasobem instytu-
cji, ale mozna stwierdzi¢, ze czasami wynika z poziomu ksztatcenia. System
ksztatcenia naukowcow, przedsigbiorcow, rynek i system motywacyjny w or-
ganizacji moga kreowac liderow.

¢ Analiza klasyfikacji jest zaawansowang analiza danych. Moze by¢ ona zastosowana w ba-
daniach rynku, w celu grupowania obiektéw analizy. Analiza klasytfikacji dostarcza badaczowi in-
formacji przy rozwigzywaniu problemow tworzenia segmentéw rynku w oparciu o wybrane kry-
teria. Procedura k-$rednich identyfikuje grupy obiektéw na podstawie z gory ustalonej ich liczby.
D. M. Trzmielak, Ksztaltowanie nowego produktu przy wykorzystaniu analiz wielowymiarowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2002, s. 76-85.
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Tabela 4.1. Grupy czynnikéw wplywajacych na przedsi¢biorczosé technologiczna

Lp. Stymulanty ftl; lrlglllel::; Odlegtos¢
1. | Wysoki poziom ksztalcenia 1 1,265
2. | Silny lider 1 1,136
3. | Wysoki poziom kultury przedsigbiorczosci 1 1,109
4. | Silne relacje migdzy instytucjami biznesu a nauka 1 1,004
5. | Aktywna regionalna polityka innowacyjna 2 1,053
6. | Silna pozycja uniwersytetow 2 1,457
7. | Silna pozycja instytucji okotobiznesowych 2 1,559
8. | Latwy dostep do kapitalu prywatnego 1 0,728
9. | Latwy dostep do srodkow publicznych 1 1,040
10. | Duzy wybor zrodet finansowania 1 0,437
11. | Osobowo$¢ wynalazcy 1 1,006
12. | Zasoby uczelni 3 0,737
13. | Rynek promujacy wynalazki 1 1,187
14. | System motywacyjny 1 0,881
15. | Ochrona WI 2 0,887
16. |Liczba wdrozonych projektow 3 0,806
17. | Typ wdrazanego projektu 3 0,996
18. | Swoboda naukowa 2 1,533
19. | Wiedza z oceny wartosci technologii 2 1,375

20. |Inne dziedziny 3 1,236

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2008-2010.

Grupowania czynnikéw warunkujacych lub nie komercjalizacje dokonano
na podstawie badan uzyskanych od reprezentantéw instytucji przedstawionych
narys. 4.3. Dalsze analizy skupity si¢ na dociekaniu, czy mozna wyodregbni¢ grupy
podmiotow charakteryzujacych si¢ postrzeganiem podobnych stymulant wptywa-
jacych na tak zwang przedsigbiorczo$¢ technologiczng w klastrach. Wykorzystujac
to samo narzg¢dzie do analizy danych (analizg klasyfikacji’), zaobserwowano po-
dobienstwo wptywu czynnikow z tabeli 4.1 na przedsigbiorczo$¢ technologiczng
w trzech nastepujacych grupach (rys. 4.4):

1) naukowo-innowacyjnej: inkubatory, centra innowacji, parki badawcze,
panstwowe instytuty badawcze i uniwersytety;

7" Analiza klasyfikacji wedtug procedury hierarchicznej polega na poszukiwaniu najbardziej
zblizonych obiektow zgodnie z zastosowang miarg. Wyniki przedstawiane sg na tzw. dendrogramie.
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2) przedsigbiorczos$ci i nauk stosowanych: mikrofirmy i MSP, firmy z ka-
pitalem krajowym i parki naukowo-technologiczne, uczelnie techniczne i centra
transferu technologii;

3) kapitatu i badan prywatnych: instytuty prywatne, organizacje z kapitatem
zagranicznym i mieszanym oraz duze firmy.

Najwicksze podobienstwa w postrzeganiu czynnikoéw stymulujacych przed-
siebiorczos¢ technologiczng wykazujg organizacje z grupy pierwszej oraz dru-
giej. Najwazniejsze stymulanty w grupie pierwszej ,,naukowo-innowacyjnej”
to przede wszystkim silny lider w zespole, rynek promujacy wynalazki oraz wy-
soki poziom kultury przedsigbiorczosci (tab. 4.2). Aktywnej regionalnej polityki
innowacyjnej i liczby projektéw wdrozonych nie oceniono jako bardzo waznych.
Druga grupa organizacji nazwana ,,przedsiebiorczosci i nauk stosowanych” jako
kluczowe czynniki przedsigbiorczosci wskazata tatwy dostep do kapitatu zarowno
prywatnego, jak i publicznego. Mikrofirmy i sektor MSP uwidocznity znaczenie
czynnikow finansowych oraz osobowosciowych wynalazcy. Analiza wskazuje
na relatywnie duze réznice w postrzeganiu wptywu otoczenia wewngtrznego i ze-
wnetrznego przez duze firmy, kapital zagraniczny i kapitat mieszany w porowna-
niu z dwoma omawianymi podmiotami.

CASEOS510 15 20 25
Label Num +------ Fomm———= Fo————- Fo————- Fm————— +

Inkubatory 4 —+------ + Grupa 1

Centra innowacji 5 -+ +---—-
Parki badawcze 12 -------
Instytuty panstwowe 10 --
Centra badawcze 11 —-—-——---- <
Uniwersytety 16 —-—————————- Grupa 2
Kapital krajowy 1 —+--+ |
Mikrofirmy 6 -+ +---+ | |
MSP 7 —-——+ +-—————— +
Parki naukowo-technologiczne
Centra transferu technologii 1& -----————"-"------4/} +---——-
Uczelnie techniczne 15 —----—----=

Instytuty prywatne 9
Kapital zagraniczny 2
Duze firmy 8 ———————————————Ac—————————————
Kapital mieszany 3 —-——-———-—-—-——--=

Rys. 4.3. Grupy organizacji wskazujace podobne czynniki wplywajace na rozwéj
technologii i tworzenie firm innowacyjnych — analiza hierarchiczna,
Sredniej odleglosci mi¢dzy skupieniami

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.



202

Uczelnie techniczne wiaczono do drugiej grupy. Jednak nalezy podkreslic,
ze reprezentanci tych podmiotéw nie wskazywali tak duzych podobienstw w oce-
nie stymulant wptywajacych na przedsigbiorczos$¢ innowacyjng, jak inne podmio-
ty wyodrebnione w tej grupie.

Organizacje znajdujace si¢ w trzeciej wyodrgbnionej grupie wskazaty na sil-
ne relacje z instytucjami okotobiznesowymi oraz wysoki poziom ksztatcenia
jako czynniki majace najwigckszy wplyw na przedsigbiorczo$¢ technologiczna.
Zdecydowanie relatywnie mniejsze znaczenie dla osiggnigcia sukcesu wdroze-
niowego nowych technologii i powstawanie firm innowacyjnych ma doswiadcze-
nie we wdrazaniu, typ projektoéw, ich liczba i dziedzina, jakiej dotycza. Prawie
wszystkie badane organizacje ocenity te trzy czynniki jako niemajace znaczacego
wplywu na przedsigbiorczos¢ innowacyjna. Dodatkowo grupa mikro-, matych
i $rednich przedsicbiorstw, parkow naukowo-technologicznych, firm, centrow
transferu technologii i uczelni technicznych wskazywata na relatywnie mniejszy
wplyw wysokiej pozycji uczelni na stymulowanie aplikacji projektow innowacyj-
nych do praktycznego zastosowania i kreowania firm odpryskowych.

Tabela 4.2. Dominujace i najmniej wazne stymulanty przedsi¢biorczosci
innowacyjnej w wyodrebnionych grupach

Klaster Dominujace stymulanty Najmniej wazne stymulanty

1 Silny lider, rynek promujacy wynalazki, | Typ wdrazanych projektéw, liczba wdro-
wysoki poziom kultury przedsigbiorczosci | zonych projektow, aktywna polityka

innowacyjna
2 Latwy dostep do kapitatu prywatnego Silna pozycja uniwersytetow, aktywna
i publicznego, osobowos¢ wynalazcy polityka innowacyjna, typ wdrozonych
projektoéw i ich liczba
3 Silna pozycja instytucji okotobizneso- Typ projektu, liczba wdrozonych
wych, wysoki poziom ksztalcenia projektow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Kolejna analiza statystyczna dotyczyla stymulant rozwoju nowych techno-
logii i tworzenia firm odpryskowych. W analizie brano pod uwage: biznes (kapi-
tat krajowy, zagraniczny i mieszany, mikrofirmy, MSP i duze firmy), instytucje
otoczenia biznesu (inkubatory, centra innowacji, parki badawcze, centra transfe-
ru technologii i parki naukowo-technologiczne) oraz nauk¢ (uczelnie, instytuty
badawcze). W przypadku czynnikow wplywajacych na rozwdj nowych techno-
logii uzyskano zalezno$¢ statystyczng® pomigdzy cechami: silna pozycja uni-
wersytetow, instytucji okotobiznesowych, wiedza z oceny wartosci technologii
i swoboda naukowa a segmentami: biznes, instytucje okotobiznesowe i nauka.

8 W badaniu uwzgledniano jedynie tabele kontyngencji, w ktorych istotno$¢ symptomatyczna
(chi kwadrat Pearsona) oraz miara symetryczna, istotno$¢ przyblizona wynosity mniej niz 0,05.
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Analiza ocen wplywu lub jego braku na rozwoj nowych technologii dokonanych
przez biznes, nauke i instytucje okotobiznesowe wskazuje zdecydowanie wigksze
znaczenie inkubatorow, centrow transferu technologii, parkow badawczych i par-
kéw naukowo-technologicznych niz samych uczelni. Tylko co dwudziesty przed-
stawiciel biznesu uznaje zdecydowana rol¢ uniwersytetow w rozwoju nowych
technologii. W przypadku instytucji okolobiznesowych prawie co piata firma i co
szosty przedstawiciel nauki wskazali na bardzo duzy wptyw instytucji okotobiz-
nesowych na rozwoj nowych technologii. Wigksze roznice pomigdzy badanymi
podmiotami uzyskano w odniesieniu do kolejnych cech, istotnych statystycznie
i wptywajacych na rozwoj technologii i firm technologicznych. Co trzecia in-
stytucja okotobiznesowa ocenita zdecydowany wptyw wiedzy z zakresu oceny
warto$ci technologii na powstawanie nowych firm. Instytucje okolobiznesowe
w swoich zadaniach czgsto majg wspieranie nowych pomystéw biznesowych
1 wdrozenia wynikow badan powstajacych na uczelniach. Wplyw instytucji oko-
lobiznesowych i1 wiedzy biznesowej na rozwoj nowych projektéw potwierdzili
przedstawiciele biznesu, dla ktérych te dwie wymienione stymulanty rowniez sa,
cho¢ stabiej, istotne. Na uwage zastuguje to, ze ani przedstawiciele biznesu, ani
instytucje tagczace biznes i nauke nie potwierdzaja oddziatywania silnej pozycji
uczelni na rozwoj nowych technologii lub nowych firm, co podkreslali jako bar-
dzo wazne sami naukowcy (rys. 4.4).

Wiedza z oceny wartosci
technologii

Swoboda naukowa

Silna pozycja instytucji

okotobiznesowych o Instytucje
okotobiznesowe
o Nauka
Silna pozycja
uniwersytetow
o Biznes
25

Rys. 4.4. Wartos$ci procentowe gléwnego wplywu wybranych cech na rozwdéj nowych
technologii lub firm technologicznych wedlug biznesu, nauki i instytucji wsparcia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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45 -

35 A
8 Kraje Unii
bez Polski

25 4

B Polska

15 A

O Inne kraje

Wysoki poziom Silny lider System Wiedza
ksztalcenia motywacyjny 0 wartosci
naukowcow na uniwersytetach  technologii

Rys. 4.5. Warto$ci procentowe najwiekszego wplywu stymulant na rozwdj
nowych technologii i powstawanie firm technologicznych w Unii Europejskiej,
Polsce i innych badanych krajach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Postrzeganie stymulant warunkujacych rozwdj nowych technologii i firm
technologicznych rozni si¢ réwniez w gospodarkach poszczegdlnych krajow.
Analiza wynikow badan przede wszystkim uwzglednita podziat na kraje Unii
Europejskiej i pozostate panstwa, ktorych respondenci wzigli udziat w badaniu.
Z krajow Unii Europejskiej wyodrebniono Polske, aby skonfrontowaé wyniki
badan empirycznych z pozostalymi panstwami Unii z innych regiondow $wiata.
Podobnie jak w analizie segmentéw rynku technologicznego, cztery stymulanty
mialy istotng statystycznie zalezno$¢ w odniesieniu do Polski, Unii Europejskiej
i innych badanych krajow. Jednakze tylko wiedza z oceny wartosci technologii
byta czynnikiem, ktory si¢ powtorzyt, zarbwno w analizie segmentow rynku, jak
i krajow. W Polsce, w poréwnaniu z innymi krajami, relatywnie stabiej postrze-
ga si¢ wplyw wiedzy na wartos¢ technologii; zdaniem badanych respondentow,
dominujacy wplyw na komercjalizacje ma natomiast wysoki poziom ksztalcenia
naukowcow. W innych krajach, poza Unig Europejska, najwigkszy wptyw na roz-
woj technologii i powstawanie firm spin-off ma jednostka (silny lider w zespole).
W panstwach Unii Europejskiej wchodzacych w sklad badanej proby relatywnie
niewielki odsetek naukowcow, osob reprezentujacych biznes 1 instytucje okoto-
biznesowe wskazal istotng role systemu motywujacego na uczelniach. W Polsce
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ten czynnik relatywnie w najwigkszym stopniu, w poréwnaniu z pozostalymi
dwoma badanymi grupami panstw, byt wskazany jako gtdéwny sprawca zmian
technologicznych i generowania firm. Co czwarty respondent w Polsce, co piaty
w innych krajach i co dwunasty w krajach Unii Europejskiej wskazali na gtowny
wplyw systemu motywacyjnego na uczelniach na rozwdj technologii i nowych
firm (rys. 4.5).

W polskich organizacjach hierarchi¢ waznosci czterech badanych stymulant
na komercjalizacje¢ technologii, wynikow badan i projektow biznesowych moz-
na przedstawi¢ w kolejnosci: wysoki poziom ksztatcenia naukowcow, silny lider
w zespole, system motywacyjny na uczelniach oraz wiedza o warto$ci techno-
logii. Wigcej niz trzy czwarte respondentow wskazato na glowny i bardzo duzy
wplyw poziomu ksztatcenia naukowcow na zmiany na rynku technologii i firm.
W przypadku czynnika wiedzy z oceny wartosci ekonomicznej technologii juz
tylko co trzeci Polak potwierdzit w badanej probee jej gtowny i1 bardzo duzy

wplyw (rys. 4.6).

Wiedza o wartosci technologii

|

System motywacyjny na uniwersytetach

Wysoki poziom ksztatcenia naukowcoéw

100 120

[e)
[N
(=]
I
[e)
(o))
S
x
S

BGlowny wptyw BBardzo duzy ODuzy BSredni ®Niski wptyw BBardzo niski  BBrak wplywu

Rys. 4.6. Rozklad procentowy wplywu wybranych czynnikéw na rozwo6j nowych technologii
i powstanie firm technologicznych w Polsce

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Stymulanty wyodrebnione w analizie wptywu czynnikow na komercjali-
zacj¢ potwierdzity opinie uczestnikow badan. Wysoki poziom ksztalcenia ma
w badanej probie glowne znaczenie rozwojowe w odniesieniu do sektora high-
-tech. We wszystkich badanych krajach przedstawiciele swiata nauki, biznesu
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1 instytucji okolobiznesowych zdecydowanie si¢ zgadzali, ze zasoby ludzkie wpty-
waja na rozwoj nowych technologii. W Polsce byto to prawie dwie trzecie respon-
dentow. Niewiele wigcej badanych potwierdzito zdecydowany wplyw wyposa-
zenia laboratoriow na skomercjalizowanie wynikow badan. Ten czynnik, oprocz
doradztwa w komercjalizacji, jest relatywnie znaczaco odmiennie postrzegany
w Polsce niz w innych krajach. Wyposazenie laboratoriéw, czynnik zasobéw ma-
terialnych i technologicznych sg oceniane jako gtéwna stymulanta rozwoju no-
wych technologii w Polsce. Natomiast doradztwo nie odgrywa tak znaczacej roli
w procesie komercjalizacji, jak w innych badanych krajach. Analiza wykazata
relatywnie mniejszy wptyw transferu know-how na rozwoj technologii w Polsce
niz w pozostatych krajach. Jednakze ta stymulanta w probie wszystkich badanych
krajow jest postrzegana jako czynnik w najmniejszym stopniu warunkujacy zmia-
ny technologiczne na rynku w omawianym sektorze (rys. 4.7 i 4.8).

70 0 Kraje Unii
60 [ bez Polski
50 B Polska
40
30 I “ “\ O Inne kraje
20 ' \ 1 ‘
A | \(
10
0
Wyposazenie Zasoby Transfer ~ Doradztwo
laboratoriow ludzkie know-how  w komer-
cjalizacji

Rys. 4.7. Opinie zdecydowanie potwierdzajace znaczacy wplyw czterech wybranych
czynnikéw na komercjalizacje nowych technologii wedlug skali Likerta

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Analiza klasyfikacji i tablic kontyngencji skupiajaca si¢ na segmentach rynku
w Polsce, Unii Europejskiej i pozostatych krajach, ktére znalazty sie w probie,
wskazuje na relatywne roznice w postrzeganiu stymulant warunkujacych rozwoj
technologii i powstawanie nowych firm. Gtownie dotyczg one pozycji uczelni i in-
stytucji wsparcia, swobody naukowe;j (rys. 4.4), wiedzy i doradztwa z zakresu oce-
ny wartosci technologii (rys. 4.5 1 4.7) oraz waznoS$ci szeroko pojetych zasobow
w procesie komercjalizacji (rys. 4.5 14.7). Analiza profili wedtug wyodrebnionych
krajow moze wskaza¢ stymulanty kluczowe w procesie komercjalizacji. Poza roz-
nicami, ktére wyodrgbniono, widaé, ze na $wiecie generalnie istniejg podobne ten-
dencje w podejsciu do rozwoju technologii i powstawania firm technologicznych
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(rys. 4.9 i 4.10). Gléwnych przyczyn nalezy upatrywaé¢ w internacjonalizacji
technologii. Nowa technologia, aby miata wigksze szanse na wdrozenie, powinna
trafia¢ na rynek mig¢dzynarodowy. W przypadku nowych firm technologicznych
internacjonalizacja ma znaczenie w kontek$cie migdzynarodowej konkurencji
1 istotno$ci sieci wspolpracy. Instytucje okolobiznesowe, ktorych rola na rynku
nowych technologii zostata potwierdzona w probce badanej glownie przez biznes,
upatruja swoja role w niesieniu pomocy w ocenie wartosci technologii. Mozna
stwierdzi¢, ze ,,wciagaja” nauke do biznesu, a biznes do nauki.

Doradztwo w komercjalizacji — [

Transfer know-how

Zasoby ludzkie

100 120

[
[\
S
N
(]
(o)
S
o0
(=]

B Zdecydowanie si¢ zgadzamy B Zgadzamy si¢
O Trudno ocenié¢ O Nie zgadzamy si¢

8 Zupehnie si¢ nie zgadzamy

Rys. 4.8. Rozklad opinii naukowcow, przedstawicieli biznesu i instytucji wsparcia w Polsce
w odniesieniu do wplywu czterech, charakteryzujacych si¢ zaleznoS$cia statystyczna,
czynnikéw na komercjalizacje¢ nowych technologii

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Kluczowe czynniki wspierajace rozwdj nowych technologii to: wysoki po-
ziom ksztatcenia, lider w zespole, wspolpraca nauki i biznesu, dostep do szerokiej
gamy zrodet finansowania prywatnego i publicznego. Natomiast powstanie no-
wych firm odpryskowych stymulowane jest przez: osobowos¢ wynalazcy i przed-
siebiorcy, rynek promujacy wynalazki, motywacje do komercjalizowania, wiedze
z zakresu warto$ci technologii (rys. 4.11). W Polsce badane segmenty skupity
uwage na: wyposazeniu laboratoriow, wysokim poziomie ksztalcenia i zasobach
ludzkich. Dodajgc do analizy wskazania przedsigbiorcow, naukowcow i przedsta-
wicieli sfery okotobiznesowej, mozna dodatkowo wiaczy¢ do grupy dominuja-
cych stymulant: transfer know-how, silnego lidera, wiedz¢ o wartosci technologii
1 doradztwo w komercjalizacji.
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Rys. 4.9. Profile Unii Europejskiej, Polski i innych krajéw na tle dziesi¢ciu czynnikéw
warunkujacych rozwéj nowych technologii

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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Rys. 4.10. Profile Unii Europejskiej, Polski i innych krajéw na tle dziesi¢ciu czynnikow
warunkujacych powstawanie firm odpryskowych

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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Rys. 4.11. Gléwne stymulanty rozwoju nowych technologii i powstawania firm spin-off
w Polsce i Unii Europejskiej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

4.3. Komercjalizacja wynikow badan i technologii
— analiza empiryczna

Komercjalizacja wynikéw badan i technologii rozumiana jest jako dziata-
nia zmierzajace do sprzedazy wynikow badan w postaci know-how lub know-
-why, sprzedazy licencji, wykorzystania patentow w organizacji w celu ochrony
technologii i wprowadzenia nowych produktéw na rynek. W przypadku inkubacji
przedsigbiorstw mozna uznaé, ze komercjalizacja moze si¢ odbywaé¢ w wyniku
zatozenia firmy, natomiast warto$¢ firmy jest szacowana na podstawie wtasnosci
intelektualnej. Wtasnos$¢ intelektualna, ktora w analizie wynikdw prezentowa-
nych badan jest obrazowana przez wyniki badan, licencje i patenty, moze stano-
wi¢ rowniez element konkurencyjnosci firmy lub produktu, dlatego tez w analizie
komercjalizacji wynikdéw badan i technologii pojawiajg si¢ uczelnie, inkubato-
ry, parki naukowo-technologiczne i inne instytucje okotobiznesowe oraz firmy.
W przypadku firm brano pod uwagg sektor MSP.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych organizacji komercjalizuje wyniki badan
i technologie. Zaobserwowano, ze wazng role odgrywaja tam ulepszenia proce-
sOW 1 podnoszenie wiedzy. Liderami w komercjalizacji sg instytucje z kapitatem
mieszanym, inkubatory technologii i centra transferu technologii. Prawie cztery
na pie¢ malych i srednich firm deklarowato aktywno$¢ w komercjalizacji wynikow
badan i technologii. Wyniki badan podkres$laja znaczenie inkubatorow technologii
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w procesie komercjalizacji, tworzenia pomystow i firm. W omawianych organiza-
cjach powstaja nowe projekty i firmy lub sg one oceniane pod wzglgdem warto$ci
rynkowej. Organizacje te bardzo czg¢sto majg za zadanie wprowadzanie na rynek
technologii oraz poszukiwanie zrodet finansowania ich rozwoju. Zdecydowanie
najstabiej komercjalizacja wynikéw badan i technologii jest przeprowadzana
w instytutach panstwowych oraz uczelniach nietechnicznych. Mniejsza cze$¢
przedstawicieli tych organizacji deklarowala podejmowanie prob komercjaliza-
cji wynikéw badan lub technologii. Analiza wskazuje tez na relatywnie wigksza
efektywno$¢ instytutow prywatnych nad publicznymi (rys. 4.12).
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Rys. 4.12. Doswiadczenie z komercjalizacja wynikow badan
i technologii wedlug rodzajow instytucji

CTT - Centra Transferu Technologii; B+R — badawczo-rozwojowe;
MSP — male i $rednie przedsigbiorstwa.
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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Wysoki odsetek firm z kapitalem mieszanym wskazujacy do$wiadczenie
w komercjalizacji mozna ttumaczy¢ w kontekscie, jak pisza Cramer et al’, ni-
welowania luki inwestycyjnej poprzez polaczenia kapitatu. Thore'® podkresla,
ze to wlasnie migdzynarodowe przedsiebiorstwa i krajowe instytucje dostarczaja
znaczacej pomocy w promowaniu i finansowaniu rozwoju nowych technologii.
Migdzynarodowy kapital moze przejmowac mniejszosciowy udziat w przedsig-
biorstwie, by dokona¢ akceleracji technologii, rozwina¢ ja i uplasowac na rynku.
W literaturze przedmiotu czgsto podkresla si¢ ogromne znaczenie wspotpracy,
nie tylko kapitatowej, ale w badaniach i rozwoju nowych technologii. Caloghirou
et al." wskazuja na zjawisko taczenia procesu uczenia si¢, unowoczesnienia zdol-
nosci rozwojowych, poszerzenia dostepu do réznego rodzaju zasobow i integracje
technologii w celu uzyskania kluczowych kompetencji w komercjalizacji.

Inkubatory/Centra
innowacji

Mikrofirmy

H Brak potencjalnych rynkow

Rys. 4.13. Silna opinia potwierdzajaca brak potencjalnych rynkéw jako determinante
utrudniajacg komercjalizacj¢ w badanych grupach organizacji

MSP — mate i §rednie przedsigbiorstwa.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

? R. Kramer, J. Horrigan, Ch. Wesper, R. H. Wilson, Commercializing R&D in small business:
The U.S. SBIR Fast Track Program, [w:] System and Policies for the Global Learning Economy,
red. D. V. Gibson, Ch. Stolp, P. Concei¢ao, M. Heitor, Praeger, London 2003, s. 347-367.

10S. A. Thore, Technology commercialization: DEA and related analytical methods for eva-
luating the use and implementation of technical innovation, Kluwer Academic Publishers, London
2002, s. 105-110.

Y. Caloghirou, S. Ioannides, N. S. Vonortas, Research joint ventures: a survey of the theore-
tical literature, [w:] European Collaboration in Research and Development. Business Startegy and
Public Policy, red. Y. Caloghirou, S. Ioannides, N. S. Vonortas, Edward Elgar Publishing, Chelten-
ham 2003, s. 20-35.
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W badaniu empirycznym nie podejmowano proby wyjasnienia przyczyn suk-
cesow komercjalizacji. W centrum uwagi znalazty si¢ determinanty utrudniajace
komercjalizacj¢ oraz lezace u podstaw niepodejmowania prob komercjalizacji
technologii. Zaleznos¢ statystyczna pojawila si¢ pomiedzy silng opinig potwier-
dzajaca brak potencjalnych rynkéw jako utrudnienie w rozwoju i wdrazaniu tech-
nologii a szeScioma grupami organizacji: inkubatory i centra innowacji, mikro-
firmy, MSP, parki, instytuty i uczelnie. Organizacje takie jak inkubatory i centra
innowacji oraz parki naukowe i naukowo-technologiczne, ktore komercjalizuja
wiedze i technologie, najmocniej wskazuja na brak potencjalnych rynkéw dostep-
nych w procesie komercjalizacji. Co trzeci przedstawiciel inkubatorow i centrow
innowacji oraz parkow zdecydowanie wskazywal na omawiang determinante
jako barier¢ hamujaca proces komercjalizacji. Tylko co dwudziesty respondent
z uczelni nie widzi rynku dla swoich wynikéw badan. Uczelnie najmniej komer-
cjalizuja 1 relatywnie stabiej dostrzegajg problemy rynkowe w rozwoju i wdraza-
niu nowych technologii (rys. 4.13).

Wyniki badan przyniosty zupetnie inne informacje o barierach ogranicza-
jacych podejmowanie prob komercjalizacji niz utrudniajacych wprowadzanie
technologii i produktu na rynek. Dwie przyczyny lezg u podstaw niepodej-
mowania prob komercjalizacji. Nalezy do nich brak wiedzy o metodach oce-
ny rynku i sposobach ochrony wtasnosci intelektualnej. Jednoczesnie istnieje
zalezno$¢ statystyczna miedzy nimi a badanymi organizacjami. Te dwie ba-
riery sg wskazywane przede wszystkim przez osoby reprezentujace instytuty
i uczelnie, w dalszej kolejnosci parki i mikrofirmy. Istnieje relatywnie duza
dysproporcja pomiedzy wskazaniem braku wiedzy o metodach a brakiem wie-
dzy o sposobach ochrony wtasnosci intelektualnej w parkach. Prawie co dru-
gi respondent z parkéw badawczych lub naukowo-technologicznych wskazat
na ograniczenie wiedzy na temat metod oceny rynku. Natomiast juz tylko
co piaty informowat o braku wiedzy o ochronie WI. Mozna zaobserwowac,
ze instytucje okotobiznesowe (inkubatory i centra innowacji), ktére identyfi-
kowaty najczegsciej proby (nie zawsze z sukcesem) komercjalizacji, dostrzegaja
rynek jako gtdwna bariere¢ w komercjalizacji. Zadaniem tych instytucji jest po-
moc w poszukiwaniu rynku i przygotowaniu projektu do samodzielnego dzia-
lania. Natomiast w grupie organizacji nickomercjalizujacych prawie w ogodle
nie wskazano na brak wiedzy dotyczacej oceny rynku i ochrony WI. Moze to
wynikac¢ ze specjalizacji czeéci tych podmiotow. Ksztaltuja one swoje kompe-
tencje w pierwszych fazach procesu komercjalizacji, powstawania wynikow
badan. Mikrofirmy (niekomercjalizujace nowych technologii) relatywnie sil-
niej niz MSP wskazuja na barier¢ wiedzy w komercjalizacji nowych rozwia-
zan. Biorac pod uwagg to, ze badane firmy dziataty przede wszystkim w par-
kach technologicznych i inkubatorach technologii, mozna stwierdzi¢, ze sg one
w pierwszej lub drugiej fazie rozwoju (wejscia na rynek i powolnego wzrostu).
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Proces uczenia si¢ wprowadzania produktéw na rynek i zdobywania doswiad-
czen konkurencyjnych dopiero si¢ rozpoczat (rys. 4.14).

Uczelnie
Instytuty
. B Brak wiedzy o metodach
Parki
oceny rynku
MSP Brak wiedzy o sposobach
ochrony WI
Mikrofirmy
Inkubatory/Centra
innowacji

0 20 40 60 80 100

Rys. 4.14. Struktura odpowiedzi badanych organizacji odnoszaca si¢ do barier
komercjalizacyjnych, takich jak: brak wiedzy o metodach oceny rynku i ochrony
whasnosci intelektualnej jako przyczyny niepodejmowania prob komercjalizacji

WI — wilasnos¢ intelektualna; MSP — mate i $rednie przedsigbiorstwa.
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Badanie empiryczne obejmowalo réwniez zagadnienia przedmiotu komer-
cjalizacji, czyli wynikow badan, sprzedazy licencji i komercjalizacji patentow.
Zaleznos¢ statystyczng uzyskano w przekroju badanych krajow. Bezposrednia
konfrontacja wynikéw badan uzyskanych w Polsce i Unii Europejskiej wska-
zuje, ze w najwiekszym stopniu polskie organizacje sa podobne do podmiotéw
pochodzacych z Unii Europejskiej w obszarze komercjalizowania patentow.
Mozna stwierdzi¢, ze jest to najczesciej bierna forma komercjalizacji, poniewaz
w pierwszej kolejnosci powstaja wynalazki, ktore nastgpnie probuje si¢ umie-
$ci¢ sie na rynku. Innowacje techniczne dominujg nad rynkowymi. Sprzedaz li-
cencji 1 wynikow badan zdecydowanie lepiej mozna oceni¢ w Unii Europejskiej
niz w Polsce. W przypadku sprzedazy licencji roznica pomigdzy podmiotami pol-
skimi i unijnymi pod wzgledem najlepszych jednostek (sprzedaz ponad 20 licen-
cji) jest prawie dwukrotna. Co dziesiata instytucja w badanej probce pochodzace;j
z Polski skomercjalizowata ponad dwadziescia roznych wynikéw badan. Mozna
stwierdzi¢, ze prawie co szoOsta organizacja innowacyjna (w probce) w Unii
Europejskiej komercjalizuje wyniki badan (rys. 4.15).
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Rys. 4.15. Komercjalizowanie wlasnos$ci intelektualnej najlepszych jednostek (sprzedaz
ponad 20 patentow, licencji oraz wynikow badan) — poréwnanie Polski z innymi krajami UE

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Konfrontacja wynikéw badan uzyskanych w Unii Europejskiej, w tym row-
niez w Polsce, z rezultatami empirycznymi pochodzacymi z krajow spoza Unii
pozwala stwierdzi¢, ze inne kraje lepiej komercjalizujg wyniki badan i patenty
oraz sprzedajg licencje. Co piaty podmiot pochodzacy w probie badawczej z in-
nych regionéw niz Unia Europejska i komercjalizujacy wyniki badan sprzedat
wiecej niz 20 licencji oraz patentéw. Wigksza efektywnos¢ organizacji pochodza-
cych z innych krajéw niz Unia Europejska wynika rowniez z tego, ze podmioty
technologiczne i reprezentujacy je pracownicy relatywnie wigcej sprzedajg wy-
nikow badan i patentow, ktorych komercjalizacja, w ocenie respondentoéw, spra-
wia najwigksze trudno$ci. W polskich instytucjach rozwdj form sprzedazy licencji
na wilasno$¢ intelektualng powinien przebiega¢ bardziej zdecydowanie, zdaniem
respondentdw bowiem sprawia on najmniejsze problemy w komercjalizacji.
Co si6dmy respondent wskazujacy problemy w komercjalizacji podkreslal trud-
nosci w komercjalizacji przez sprzedaz licencji, co byto dwukrotnie mniejszym
wynikiem niz w przypadku komercjalizacji patentéw i trzykrotnie mniejszym
w odniesieniu do komercjalizacji wynikoéw badan. Wyniki badan z proby podmio-
tow komercjalizujacych zawsze bez problemu wskazuja, ze najwigcej organizacji
sprzedaje wyniki badan i licencje (rys. 4.16). Nalezy podkresli¢, ze komercjali-
zacja licencji moze by¢ najbardziej aktywng forma komercjalizacji. Oznacza ona
sprzedaz praw do wtasnosci intelektualnej, ktora bardzo czesto ma bezposrednie
zastosowanie w produkcji. Sprzedaz licencji obejmuje rowniez sprzedaz praw
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do wykorzystania nowych produktow. Kupujacy nowy produkt akceptuje wtedy
uzytecznos¢ rynkowa podczas transakcji. Umowa licencyjna moze oznaczac row-
niez sprzedaz praw w zamian za udziaty w firmie. Do firmy mozna wnie$¢ rowniez
patenty. Jednak o ile ich warto$¢ w nowych technologiach moze by¢ juz oszaco-
wana w akcie sprzedazy samej technologii, o tyle w przypadku wartosci patentow
w nowym produkcie warto$¢ ekonomiczna jest weryfikowana w przysztosci.
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Rys. 4.16. Komercjalizowanie patentéw, wynikéw badan i sprzedaz licencji w badanych
krajach oraz poréwnanie sukceséw w komercjalizacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Przyczyny wptywajace na trudnosci w komercjalizacji mozna wyodrgbnié
na podstawie badan i zaleznosci migdzy zmiennymi. W analizie wynikow empi-
rycznych zaliczono do nich: brak pieniedzy, brak wiedzy z komercjalizacji, nega-
tywng ocene eksperta na temat technologii oraz brak pomocy w przygotowaniu
planu komercjalizacji. Polska na tle innych krajow rézni si¢ przede wszystkim
w postrzeganiu takich barier, jak: brak pienigdzy i brak wiedzy z komercjalizacji.
Co drugi respondent z Polski wskazuje na braki zrodet finansowania komercjali-
zacji. Natomiast tylko co dwudziesty uznaje brak wiedzy jako zdecydowang ba-
rier¢ W rozwoju i wprowadzaniu technologii na rynek. Niedobory finansowania
w relatywnie najmniejszym stopniu sg przeszkoda w pozostatych krajach poza
Unia Europejska, co piaty reprezentant tych krajow zdecydowanie wskazat na ba-
riery finansowe w rozwoju i wdrozeniach technologii. Brak wiedzy z komercjali-
zacji stanowi relatywnie mniejszy problem dla biznesu, nauki i osrodkéw okoto-
biznesowych z Polski wprowadzajacych technologie lub nowy produkt na rynek.
Co pigty przedstawiciel Unii zdecydowanie potwierdzil wptyw braku wiedzy
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na podejmowanie wysitkow komercjalizacyjnych. Natomiast w Polsce zrobit to
tylko co dwudziesty respondent (rys. 4.17).
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Rys. 4.17. Przyczyny wplywajace na trudnosci w komercjalizacji w Polsce,
Unii Europejskiej i innych krajach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Statystyczng zalezno$¢ zaobserwowano pomigdzy grupami responden-
tow z organizacji niekomercjalizujacych wynikow badan i technologii a sied-
mioma przyczynami wplywajacymi na niepodejmowanie prob komercjalizacji.
Dodatkowo organizacje te, oprocz analizowanych juz przyczyn, wskazaty (catko-
wicie potwierdzily) nastepujace trzy determinanty niepodejmowania prob komer-
cjalizacji: brak specjalistow i brak wiedzy o metodach oceny rynkéw i whasnosci
intelektualnej. Ponad polowa jednostek wchodzacych do proby z krajow innych niz
Polska i w ogole niekomercjalizujacych zdecydowanie wskazata brak specjalistow
jako przyczyng niepodejmowania prob komercjalizacyjnych. W Polsce 1 w krajach
poza Wspolnota Europejska prawie co drugi respondent wskazat, ze brak wiedzy
o ochronie wilasnosci intelektualnej moze zniechecac¢ do rozwoju i wprowadzenia
na rynek nowej technologii i produktow. Polskie organizacje najbardziej r6znia si¢
w odniesieniu do innych podmiotéw na §wiecie w ocenie wptywu bariery i braku
pomocy w przygotowaniu planow komercjalizacji. Relatywnie bardzo niski odse-
tek respondentdéw spoza Polski uznat brak pomocy w przygotowaniu planu rozwo-
juiwdrozenia za barier¢. Prawie zaden z respondentow calkowicie nie potwierdzit
istnienia tej bariery w procesie komercjalizacyjnym (rys. 4.18).
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Brak wiedzy z komercjalizacji
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Rys. 4.18. Bariery wplywajace na niepodejmowanie prob komercjalizacji w badanych
organizacjach wedlug trzech grup respondentéw z: Polski, innych krajow UE
oraz innych krajow spoza UE, odpowiedzi: zdecydowanie tak

WI — wlasno$¢ intelektualna.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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Rys. 4.19. Roznice w postrzeganiu barier w grupach respondentow niepodejmujacych
prob komercjalizacji i komercjalizujacych technologie nie zawsze z sukcesem wedlug
badanych panstw!'?

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

12’ Wyniki sg r6znicg pomig¢dzy warto$ciami procentowymi odpowiedzi wskazujacej zdecydo-
wany wplyw danej bariery na komercjalizacje segmentu niekomercjalizujacego i komercjalizujacego
z porazkami. Minus oznacza, ze wigkszy odsetek odpowiedzi udzielit segment nickomercjalizujacy.
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W analizie wynikéw badan dodatkowo zbadano roznice pomigdzy postrzega-
niem tych samych barier (zdecydowane potwierdzenie bariery) w dwdch roznych
geograficznych segmentach rynku: komercjalizujacych (nie zawsze z sukcesem)
wyniki badan i technologie oraz niepodejmujacych préb komercjalizacyjnych.
Roéznice, ktore uznano za znaczace (réznica pomiedzy segmentami jest wigksza
niz 10%), wystepuja przede wszystkim w postrzeganiu wptywu braku pieniedzy
na niepodejmowanie prob komercjalizacyjnych lub komercjalizowanie techno-
logii z utrudnieniami. W kazdym badanym regionie (a najwicksza rdznica poja-
wita si¢ w Polsce) zdecydowanie wigcej respondentéw komercjalizujgcych tech-
nologie wskazato na zdecydowany wplyw bariery finansowej na ich aktywnos¢
technologiczng. W Unii Europejskiej brak wiedzy o procesach komercjalizacyj-
nych wskazato relatywnie wiecej respondentéw niepodejmujacych prob komer-
cjalizacji. Z kolei brak pomocy w przygotowaniu planu komercjalizacyjnego jest
znaczgco wickszg barierg w Polsce dla 0s6b niekomercjalizujagcych wynikéw ba-
dan. Natomiast w innych krajach, poza Unig Europejska, ta bariera w zdecydo-
wanie wigkszym stopniu absorbuje komercjalizujacych technologie, nie zawsze
z sukcesem, na rynek (rys. 4.19).

B Kraje Unii
bez Polski

O Polska

B Inne kraje

Brak wiedzy Brak wiedzy
o metodach oceny rynku o sposobach ochrony WI

Rys. 4.20. Opinie potwierdzajace brak wiedzy o metodach oceny rynku i ochrony wlasnosci
intelektualnej jako przyczyny niepodejmowania prob komercjalizacji wedlug panstw

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Analiza barier wptywajacych na niepodejmowanie prob rozwoju i wprowa-
dzenia na rynek technologii i produktu wedlug segmentéw: biznes, nauka i jed-
nostki okolobiznesowe, oraz wedtug trzech regionow (Polska, Unia Europejska
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bez Polski i pozostale kraje) uwypukla znaczenie bariery braku wiedzy o meto-
dach oceny rynku i wlasnosci intelektualnej. W obu przekrojach zaobserwowa-
no zaleznos¢ statystyczng. Brak wiedzy o ocenie wartosci ekonomicznej i wia-
snosci intelektualnej byl podkreslany jako bariera w komercjalizacji, zar6wno
wsrod przedstawicieli biznesu, nauki i podmiotéw okotobiznesowyh, jak i w ba-
danych regionach. W tym ostatnim przypadku badani respondenci ze wszystkich
krajow na zblizonym poziomie potwierdzili wptyw bariery, jaka jest niewiedza
o sposobach ochrony wiasnosci intelektualnej. Nieznajomo$¢é metod oceny ryn-
ku dla technologii potwierdzaty przede wszystkim osoby reprezentujace w pro-
bie Uni¢ Europejska — co drugi przedstawiciel Wspodlnoty Europejskiej wskazat
na powigzanie tej bariery z niepodejmowaniem zadan wdrozeniowych (rys. 4.20).

Badania przeprowadzone w latach 2007-2010 pozwalaja na analizg barier
komercjalizacyjnych w réznych krajach i podmiotach, ktére uczestnicza w pro-
cesach komercjalizacyjnych. Bazujac na zalezno$ci statystycznej pomigdzy bada-
nymi cechami a trzema regionami i segmentami biznesu, nauki i instytucji oko-
lobiznesowych, mozna podjac si¢ zadania wyszczegolnienia dominujgcych barier
utrudniajacych komercjalizacj¢ lub zupehie ja hamujacych. Do najbardziej do-
tkliwych przyczyn niepodejmowania prob rozwoju i wdrazania technologii lub
ograniczajacych zadania wprowadzajace technologie lub nowy produkt na rynek
mozna zaliczy¢ bariery:

* finansowe;

* jakosciowe;

* zasoby zarzadcze;

* zasoby wiedzy;

e zasoby ludzkie.

Bariery finansowe to na przyktad brak dostepu lub trudny dostep do kapitatu
prywatnego i publicznego. Bariery jako$ciowe natomiast moga oznaczaé niska
innowacyjnos$¢ i niedostosowane do potrzeb rynku projekty, wyniki badan, tech-
nologie oraz produkty. W badaniu wskazywano na negatywna ocen¢ ekspertow
w procesie komercjalizacji, warunkujaca wdrazanie lub podejmowanie préb ko-
mercjalizacyjnych. Dlatego tez mozna uznac, ze jako$¢ przedmiotu oceny byla
niewystarczajgca, by podejmowaé si¢ zadan komercjalizacyjnych. Zasoby za-
rzadcze mozna zidentyfikowa¢ jako wiedze zwiazang z zarzadzaniem technolo-
gia. Ze wzgledu na to, Ze ta bariera zostata uwypuklona przez segment podmiotow
komercjalizujacych i potwierdzona jest jej zalezno$¢ statystyczna, mozna probo-
wac wysnu¢ wniosek, ze zagadnienia komercjalizacyjne zwigzane z wprowadze-
niem wynikéw badan, licencji 1 patentow na rynek moga tworzy¢ luke wiedzy,
ktora pojawia sie po podjeciu dziatan wprowadzenia technologii na rynek i jej
rozwoju na rynku. Utrudnia ona komercjalizacj¢ z sukcesem. Zasoby intelektual-
ne obejmuja wiedze o metodach oceny wartosci rynkowej technologii i ochrony
wlasnos$ci intelektualnej. Ostatnig przyczyna hamujaca komercjalizacj¢ sa zaso-
by ludzkie, szczegdlnie brak specjalistow z zakresu komercjalizacji. Podmioty
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bioragce udzial w badaniu i reprezentujace segment podejmujacych aktywnosé
komercjalizacyjna, ale nie zawsze odnoszace sukces, nie wskazywaty na bariery
zasobow ludzkich i intelektualnych. Zaleznos¢ statystyczna §wiadczy o prawdo-
podobienstwie znaczenia zasobdw intelektualnych w segmencie organizacji nie-
podejmujacych proby rozwoju technologii. Organizacje nie podejmujg dzialan
komercjalizacyjnych i moga nie uzupemhia¢ wiedzy specjalistycznej. Natomiast
podejmujacy dziatania dostrzegaja, ze ich wiedza jest niewystarczajaca, by za-
pewnic sukces projektowi (rys. 4.21).

Zasoby finansow Zasoby ludzkie
.Br43k Brak
D specjalistow
asoby jakoSciowe
Negatywna ocena
ekspertow
Komercjalizuja Nie
z sukcesem komercjalizuja
lub porazkami Brak pomocy
W przygotowaniu
planu
komercjalizacji
Brak wiedzy Brak wiedzy Brak wiedzy
z komercjalizacji o metodach oceny | | o sposobach
rynku ochrony WI
Zasoby zarzadeze Zasoby intelektualne

Rys. 4.21. Bariery w komercjalizacji wyst¢pujace na badanych rynkach geograficznych
ws$réd podmiotéw niekomercjalizujacych lub komercjalizujacych nie zawsze z sukcesem

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Proba badawcza moze nasuna¢ jeszcze jedna konkluzje — respondenci po-
dejmujacy proby rozwoju i wdrozenia technologii pokonuja bariery w komercja-
lizacji, odnoszac réwniez sukcesy. Dlatego mniej barier zostalo przez nich uwy-
puklonych w poréwnaniu z respondentami deklarujacymi, ze nie podejmujg prob
komercjalizacji. Podkreslono przede wszystkim te, ktore dominujg. Sukces ko-
mercjalizacyjny w postaci sprzedanych wynikow badan, licencji lub wdrozonego
patentu moze sprawia¢, ze wiedza dotyczgca sposobow ochrony nie jest juz tak
istotna. Podobnie mozna skomentowac¢ nieistotnos¢ bariery brak wiedzy z oceny
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warto$ci rynku. Skoro odniesiono sukces (chociaz z problemami), to dobrze oce-
niono wartos¢ ekonomiczng przedmiotu sprzedazy, a znaczenie bariery w kolej-
nych zadaniach wdrozeniowych zmalato.

4.4. Wspolpraca z nauka i biznesem, finansowanie w dzialalnosci
rozwojowej organizacji innowacyjnych

Wspotpraca nauki z biznesem zmierza do uzupehienia i zwigkszenia za-
sobow (teoria zasobowa) organizacji w celu ich petniejszego wykorzystania
oraz umocnienia pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw i naukowej podmio-
tow naukowo-badawczych!®>. Wyniki uzyskane z badan rynku brytyjskiego!'*
wskazuja, ze inwestycje sfery biznesowej w badania i rozwdj sa relatywnie
niskie w porownaniu z wykorzystaniem produktow B+R w miedzynarodo-
wej konkurencyjnosci, dlatego blizsza wspotpraca biznesu i nauki moze by¢
z powodzeniem rozwijana. Poznanska'® wskazuje jeszcze na to, ze wspolpraca
jest mechanizmem transferu wiedzy i w warunkach niepewnosci wynika z jej
dlugoterminowego zapotrzebowania (teoria oparta na wiedzy). Inwestowanie
w badania i rozw6j moze by¢ rozumiane jako zakup licencji, patentéw, wyni-
kow badan oraz wspotfinansowanie kosztow poniesionych przez rozwijajacych
technologiczne projekty'®. Finansowanie dziatalnosci B+R lub finansowanie
wdrozen niewatpliwie przyczynia si¢ do wspotpracy migdzy organizacjami.
Rola kompensacyjna inwestycji w zarzadzaniu przysztymi przychodami jest
bardzo wazna. Podmioty wspotpracujg migdzy sobag, by bezposrednio pozyskac
finansowanie lub zainwestowaé w perspektywiczne innowacje'’, ale wspolpraca
technologiczna i organizacji technologicznych moze zosta¢ ugruntowana dzigki
pozyskaniu wiedzy, zwigkszeniu zdolnosci technologicznych i w konsekwencji

13 K. Koziot-Nadolna, Kooperacja przedsigbiorstw a wzrost ich innowacyjnosci — zarys teore-
tyczny i praktyczny, [w:] Strategiczne podstawy przedsiebiorczosci opartej na wiedzy, red. P. Nie-
dzielski, K. B. Matusiak, SOOIPP Annual 2010, Zeszyty Naukowe nr 653, Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 69, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 109—120.

4 K. Barker, L. Gheorghiu, H. Cameron, United Kingdom public and collaboration in R&D,
[w:] European Collaboration in research and Development..., s. 186-209.

15 K. Poznanska, Wspdipraca przedsigbiorstw w teorii i polityce gospodarczej, [w:] Kreatyw-
nos¢ — innowacje — przedsigbiorczosé, red. P. Niedzielski, J. Gulinski, K. B. Matusiak, SOOIPP
Annual 2009, Zeszyty Naukowe nr 579, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 47, Uniwersytet Szcze-
cinski, Szczecin 2010, s. 167-175.

16'W. J. Mitchell, Challenges and opportunities for Remote Collaborative Design, [w:] Col-
laborative Design and Learning Competences Building for Innovation, red. J. Bento, J. P. Duarte,
M. V. Heitor, W. J. Mitchell, Praeger, Westport 2004, s. 4—12.

17 L. W. Busenitz, Innovation and performance implications of venture capital involvement in
the ventures they fund, [w:] Handbook of Research on Venture Capital, red. H. Landstrém, Edward
Elgar Publishing, Cheltenham 2007, s. 194-218.
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konkurencyjnosci's. Markowski'® dokonuje klasyfikacji stymulant i barier
na styku nauki oraz praktyki gospodarczej. Na tej podstawie mozna stwierdzic,
ze z jednej strony na przyktad w Polsce istnieje brak finansowania sfery B+R,
a z drugiej — inwestycje hamuja bariery, takie jak: stabe wyposazenie labora-
toriow, niech¢¢ do patentowania, niski poziom kapitatu spotecznego, brak lub
niski poziom jako$ci ustug organizacji otoczenia biznesu.

W analizie wynikéw badan finansowanie dziatalnos$ci rozwojowej organiza-
cji technologicznych potaczono ze wspolpracg nauki i biznesu. U podstaw takiej
koncepcji lezy to, ze wielu autoréw wskazuje na determinujacg rolg finansowania
wspoOlpracy nauki i biznesu w konteks$cie transferu technologii i badan oraz roz-
woju technologii, szczegolnie w gospodarkach wschodzacych?’. Mechanizm fi-
nansowy rozwoju technologii i komercjalizacji wynikow badan powinien wspie-
ra¢ wspotprace instytucji B+R i przemyshu. Jego funkcja stymulacyjna rozwoju
regionow 1 organizacji jest kluczowa w poszukiwaniu innowacji technologicz-
nych, ich adaptacji i komercjalizacji. Poza tym duze tempo generowania wynalaz-
kéw 1 innowacji nie zawsze oznacza ich transfer do gospodarki. Natomiast dyfu-
zja innowacji w szybszym tempie moze si¢ odbywac na rynkach opdznionych niz
rozwinigtych?!. Transfer nauki i technologii bazuje na wspolpracy, przynajmnie;j
w koncepcji kupna i sprzedazy wynikdéw badan, licencji i patentow.

W badanej populacji prawie dwoch na trzech respondentow deklarowato,
ze komercjalizuje technologie lub wyniki badan (w tym co dziesigty respondent
komercjalizowal zawsze z sukcesem). Dziewieciu na dziesieciu badanych wpro-
wadzalo innowacje w organizacji w postaci: nowych proceséw, metod, produktow,
technologii i ulepszen. Zdecydowanie wicksza grupa respondentéw wprowadzata
na rynek wyniki badan niz sprzedawata patenty lub licencje. Trzech na czterech
uczestnikoOw badania komercjalizowato wyniki badan. Natomiast co druga badana
organizacja sprzedawala licencje lub patenty. Bazujac na uzyskanych wynikach,
ktore mozna uzna¢ tylko za pogladowe, dajace opis stworzonego przypadku,
w pierwszej kolejnosci zbadano, z ktérych zrodet finansowania prawie zawsze
korzystano w procesie komercjalizacji lub w organizacji badanej. Zdecydowanie
dominuje wykorzystanie funduszy krajowych. Stopien wykorzystania innych

18 Z. Balbinot, L. P. Bignetti, Technological capabilities of high technology firm in cross bor-
der alliances, [w:] Management of Technology New Directions in Technology Management, red.
M. H. Sherif, T. M. Khail, Elsevier, Oxford 2007, s. 249-261.

19 T. Markowski, Bariery wspéipracy na styku nauka—praktyka a rozwdj regionalny, [w:] Part-
nerstwo dla innowacji, red. B. Piasecki, K. Kubiak, Wydawnictwo SWSPiZ, £.6dz 2009, s. 97-104.

2 Transfer technologii z uczelni do biznesu. Tworzenie mechanizméw transferu technologii,
red. K. Santarek, J. Baginski, A. Buczacki, D. Sobczak, A. Szerenos, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci, Warszawa 2008, s. 101-108; P. Sikka, Technology support and financing sys-
tem for development and commercialization in India Perspectives, ,,Technovation” 1997, vol. 17,
s. 707-714.

2T, Markowski, op. cit., s. 97-104.
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zrodet finansowania rozwoju technologii, produktu lub organizacji zalezat od ak-
tywnos$ci komercjalizacyjnej i sukcesow we wdrazaniu. Oprocz wykorzystania
funduszy venture capital mozna zaobserwowac¢ podobne trendy w finansowaniu
rozwoju technologii i innowacji. W badanych organizacjach wigkszy odsetek re-
spondentdéw instytucji komercjalizujacych zawsze z sukcesem deklarowat wyko-
rzystanie wickszoséci badanych zrodet finansowania. Tylko w przypadku korzy-
stania z funduszy partnero6w biznesowych wiecej badanych respondentdéw z grupy
niekomercjalizujgcych lub komercjalizujacych nie zawsze z sukcesem wskazy-
wato, ze korzysta z tego zrédta finansowania, w poréwnaniu z komercjalizujacy-
mi zawsze z sukcesem. Z kolei respondenci, ktorych organizacje zawsze odnosity
sukcesy we wprowadzaniu na rynek wynikow badan, patentow lub technologii,
dominuja w wykorzystaniu funduszy venture capital. Prawie co czwarta taka or-
ganizacja niemal zawsze korzysta z inwestora venture capital (rys. 4.22). Mozna
zauwazy¢, ze podmioty odnoszace, zdaniem badanych, zawsze sukces relatywnie
czesciej wykorzystuja fundusze partnerow akademickich oraz aniotdw biznesu.
Wigkszy odsetek deklaracji (respondentow, ktorzy prawie zawsze wykorzysty-
wali fundusze partnerow akademickich) moze potwierdzac to, ze komercjalizacja
wynikow badan, technologii, patentéw znacznie czgéciej pochodzi z sektora aka-
demickiego. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze co piaty respondent pochodzit z biznesu
(mikrofirmy lub matej i $redniej firmy) oraz z uczelni, zatem liczebnos$¢ segmentu
nie mogta wplywa¢ na uzyskang tendencje.
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Odpowiedzi: prawie zawsze korzystam ze zrodet finansowych

Rys. 4.22. Wykorzystanie Zrédel finansowych przez badane podmioty

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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Szczegotowa analiza tablicy krzyzowej wskazujaca zalezno$¢ pomigdzy
wyodrebnionymi cechami i zawierajgca odpowiedzi dwoch komercjalizujacych
segmentéw rynku (komercjalizujacych zawsze z powodzeniem wdrozenia i nie
zawsze z sukcesem) wzmacnia poglad, ze wspotpraca z nauka moze czesciej
przynosic¢ sukcesy komercjalizacyjne. Co szdsty respondent wskazuje swojg orga-
nizacje jako jednostke zawsze z sukcesem komercjalizujaca wyniki badan i nigdy
niewykorzystujaca funduszy partneréow akademickich. Natomiast w segmencie
podejmujacych proby komercjalizacyjne nie zawsze udane juz co trzeci respon-
dent pochodzit z podmiotu wskazujacego, ze nigdy nie korzysta ze zrodet finan-
sowania partnerow akademickich. W przypadku ocen wskazujacych na udziat
funduszy partneréw akademickich w procesie komercjalizacji danej jednostki
prawie dwukrotnie wiecej respondentow zawsze, ich zdaniem, odnoszacych suk-
cesy wyrazito opinig, ze prawie zawsze korzystaja z finansowania partnerskiego
nauki (rys. 4.23)%.

) o Prawie zawsze 6
Tak, nie zawsze byta udana

|5

o4

o3

Tak, zawsze z sukcesem 82

o Nigdy 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 4.23. Rozklad odpowiedzi podmiotow komercjalizujacych wyniki badan i technologie
oraz korzystajacych z funduszy partneréw akademickich

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

W centrum zainteresowania dokonywanych analiz pojawily si¢ dodatkowo
takie podmioty, jak fundusze anioléw biznesu. Badania rynku amerykanskiego
prowadzone przez Kelly’ego® wskazujg, ze typowym aniotem biznesu jest inwe-
stor w srednim wieku, z do§wiadczeniem w powstawaniu nowych firm, bazujacy
na waskiej grupie doradcow skupionych w stowarzyszeniach anioléw biznesu,

22 Analizowano dwie najwyzsze odpowiedzi (6 i 5) w skali 61, gdzie 6 oznaczalo — prawie
zawsze korzystamy z funduszy, a 1 — nigdy.

3 P. Kelly, Business angels research: The Road traveled and the journey ahead, [w:] Hand-
book of Research on Venture Capital, red. H. Landstrém, Edward Elgar Publishing, Cheltenham
2007, s. 315-331.
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czesto finansujacy przedsigwziecia bliskie swojej specjalnosci i oparte na wiedzy.
Firmy spin-off i spin-out powstajace na podstawie wynikow badan, uméw licen-
cyjnych z jednostkami naukowymi lub B+R oraz wniesionych patentow sg czesto
zaliczane do podmiotow opartych zdecydowanie na wiedzy wlascicieli. Powstaja
one réwniez w osrodkach akademickich lub instytucjach okotobiznesowych oma-
wianych w niniejszym opracowaniu. Podobnie jak juz wykazaliémy w przypadku
wykorzystywania funduszy partnerow akademickich, relatywnie wiecej respon-
dentow deklarujacych zawsze sukces komercjalizacyjny bazuje prawie zawsze
na $rodkach pochodzacych od aniotow biznesu (rys. 4.24). Relatywnie wigksza
grupe podmiotéw w badanej populacji, komercjalizujacych nie zawsze z sukce-
sem, mozna zaliczy¢ do segmentu nigdy niekorzystajacych z pomocy funduszy
aniotow biznesu.

. = = 'S
Tak, nie zawsze z sukcesem o EE =
'S w
) w
Tak, zawsze byta udana *:EE K9 [ —
) ©
0 20 40 60 80 100 120
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Rys. 4.24. Rozklad odpowiedzi podmiotéw komercjalizujacych wyniki badan i technologie
oraz korzystajacych z funduszy anioléw biznesu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Komercjalizacja nauki i technologii jest zagadnieniem, w ktorym mogg si¢
pojawic rozne sktadniki procesow rozwojowych, takie jak: kupno i sprzedaz tech-
nologii, produktow, ustug, licencji, know-how. Obejmuje ona rowniez rozwoj
nowych metod i pracownikéw. Dodatkowo sukces komercjalizacyjny powinien
zosta¢ poprzedzony wprowadzeniem zmian do organizacji w postaci rozpoczgcia
na przyktad nowych badan, wspdlpracy w celu pozyskania wiedzy lub wspar-
cia nowych pomystow czy projektow majacych potencjal rynkowy. Dlatego tez
w badaniu empirycznym uwzgledniono nie tylko deklaracje o komercjalizowa-
niu lub nie wynikéw badan, technologii i produktow, ale szerzej interpretowana
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dziatalno$¢ rozwojowa, takg jak: rozwijanie nowych procesow, metod i ustug,
organizacji, pracownikow, transfer know-how, poszukiwanie nowych funduszy
kapitatowych, kupno i sprzedaz licencji. Dziatalnos¢ innowacyjng badanych
podmiotow obrazuje przede wszystkim rozwdj nowych produktoéw, ustug 1 me-
tod, w najmniejszym stopniu — kupno i sprzedaz licencji. Co czwarty podmiot
komercjalizujgcy z problemami i co trzeci zawsze z sukcesem kupowat licencje
w ostatnim roku lub podczas przeprowadzania badania. Mniejsza czg$¢ respon-
dentéw deklarowata, Ze ich organizacja sprzedawatla licencje podczas badania
1 rok wczesdnie;j.

Poszukiwanie r6znic pomigdzy dwoma badanymi segmentami, w ramach pro-
by rynku, komercjalizujacymi wyniki badan i technologie moze przynies¢ infor-
macje o tym, ktory dominuje w poszczegodlnych sferach innowacyjnosci. Wsrod
badanych organizacji komercjalizujacych nie zawsze z sukcesem relatywnie wig-
cej podmiotow rozwija nowe procesy, nowe produkty i poszukuje nowych zrodet
kapitalu w pordwnaniu z grupg jednostek zawsze odnoszaca sukcesy w komercja-
lizacji. Natomiast wigkszy odsetek tych respondentéw deklarowat rozwdj nowych
metod, innowacje organizacyjne, rozwoj pracownikow, kupno i sprzedaz licencji.
Z pewnym prawdopodobienstwem mozna stwierdzié, ze transfer know-how wy-
maga funduszy kapitatlowych, czesto zupetnie nowych. Warto wigc wskazaé na za-
obserwowane zjawisko, w ktorym segment (komercjalizujacy nie zawsze z suk-
cesem), ktory deklarowatl wigkszg aktywnos¢ w transferze know-how, wykazuje
relatywnie wigksze zainteresowanie pozyskiwaniem nowych funduszy (rys. 4.25).

— Tak, nie zawsze z sukcesem =3 Tak, zawsze byla udana == Nie komercjalizujemy

* Dwa typy odpowiedzi: robimy to teraz i robiliSmy w ostatnim roku

Rys. 4.25. Dzialalno$¢ rozwojowa podmiotéw komercjalizujacych i deklarujacych
brak aktywnosci komercjalizacyjnej

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

W kolejnych dociekaniach podczas analizy materialu empirycznego z bada-
nia rynkéw skupiono si¢ na wykorzystaniu funduszy aniotéw biznesu, wspotpracy
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ze sfera nauki w siedmiu wyodrgbnionych regionach §wiata oraz w segmentach
deklarujacych poszczegolne aktywnosci innowacyjne na rynku lub w przedsig-
biorstwie. Do tej analizy wykorzystano skalowanie wielowymiarowe. Pierwsza
powstata mapa pozycjonuje badane regiony: Stany Zjednoczone i Kanadg, Azje,
Ameryke Potudniowa, Australie i Nowa Zelandie, kraje tak zwanej starej Unii
Europejskiej, kraje tak zwanej nowej Unii Europejskiej (bez Polski), Polske, inne
kraje Europy i Izrael oraz inne badane kraje wedtug poziomu wykorzystania fun-
duszy anioléw biznesu oraz poziomu wspolpracy z naukg.

Kraje o relatywnie wysokim poziomie wykorzystywania funduszy aniotow
biznesu oraz wysokim poziomie wspotpracy z nauka to: Stany Zjednoczone,
Kanada, badane kraje Azji, Australii i Nowej Zelandii. Relatywnie najwyzszy
poziom wspotpracy z nauka i funduszami kapitalowymi (aniotami biznesu)
zadeklarowali uczestnicy badania ze Standéw Zjednoczonych i Kanady. Inne
kraje Europy (Norwegia, Turcja, Islandia, Rosja, Ukraina i Izrael) wskazaty
na wysoki poziom wspotpracy z naukg i jednoczesny relatywnie niski poziom
wykorzystania funduszy kapitalowych inwestowanych przez anioty biznesu.
Kraje ,,pietnastki” w Unii Europejskiej znalazly si¢ na pozycji rynku: rela-
tywnie wysoki poziom wykorzystania funduszy wysokiego ryzyka (aniotéw
biznesu) i niski poziom wspotpracy z nauka. Wszystkie kraje nowej Unii zosta-
ly, zgodnie z analizg skalowania wielowymiarowego (MDS, multidimentional
scaling), pozycjonowane w obszarze niskiego poziomu wspdlpracy z nauka
i wykorzystywania funduszy kapitalowych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze zgod-
nie z badaniami Polska ma poziom wspoétpracy z naukg porownywalny do kra-
jow starej Unii. Natomiast uczestnicy badania ocenili relatywnie najstabiej
poziom wykorzystywania funduszy aniotow biznesu przez Polske. Jej pozy-
cja pod wzgledem poziomu wykorzystania funduszy anioléw biznesu moze
by¢ postrzegana rowniez w kontek$cie naktadow na catg sfer¢ B+R. Wsrod
dwunastu krajow, nowych cztonkéw Unii Europejskiej, Polska wyprzedza
w ostatnich latach jedynie Cypr i Butgari¢ w naktadach na dziatalno$¢ B+R
w odniesieniu do produktu krajowego brutto*. Brak naktadow skutkuje ni-
skim poziomem wynalazczo$ci, a to z kolei nie przyciaga kapitalu prywatnego,
w tym aniotow biznesu. Niski poziom wykorzystania kapitalu aniotow biznesu
moze jeszcze wskazywacé na niskg efektywno$¢ nauki. Natomiast relatywnie
wyzszy niz w innych krajach nowej Unii poziom wspolpracy z naukg moze
wskazywaé na rozwdj instytucji otoczenia naukowego i biznesowego, ktory
byt przedmiotem badan (rys. 4.26).

# E. Gwarda-Gruszczynska, D. M. Trzmielak, Innowacyjnosé i rola ,, inicjatywy technologicz-
nej” w rozwoju nowych technologii i podnoszeniu konkurencyjnosci przedsiebiorstw, [w:] Inno-
wacyjnos¢ jako czynnik podnoszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw i regionow na jednolitym
rynku europejskim, red. J. Otto, R. Stanistawski, A. Maciaszyk, Politechnika L.odzka, £.6dZ 2007,
s. 187-200.
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Rys. 4.26. Mapa wspélpracy z nauky i wykorzystanie funduszy aniotéw biznesu (AB)
badanych regionéw wedlug skalowania wielowymiarowego
(miara, kwadrat odleglosci euklidesowej)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Kolejng mape wedtug skalowania wielowymiarowego stworzono dla obsza-
row dziatalno$ci innowacyjnej. Wysoki poziom wspolpracy z nauka i aniotami
biznesu pojawit si¢ wylacznie dla dzialalno$ci zwigzanej z rozwojem nowych
technologii. Organizacje, ktorych reprezentanci deklarowali aktywno$¢ w sferze
transferu technologii, kupna i sprzedazy licencji, postrzegane sg jako instytucje
0 wysokim poziomie wspolpracy z naukg i niskim poziomie korzystania ze $rod-
kow aniotow biznesu. Najliczniejsza grupa obszarow podobna pod wzgledem
dwadch badanych i opisanych cech obejmuje: rozwijanie nowych metod, procesow,
produktow i ustug oraz usprawnienia organizacji. Podmioty deklarujace w bada-
nej probie te dziatalno$ci mozna na podstawie zebranego materiatu empirycznego
zaklasyfikowac jako relatywnie silnie wykorzystujace fundusze aniotow biznesu
i stabo wspotpracujace z naukg. Ostatnia grupa aktywnosci innowacyjnej (szuka-
nie finansowania oraz podnoszenie kwalifikacji personelu) zostata, na podstawie
analizy MDS, sprofilowana w probie badawczej wedlug niskiej wspolpracy z na-
uka 1 niskiego poziomu korzystania z pieni¢dzy aniotow biznesu (rys. 4.27).
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Rys. 4.27. Mapa wspélpracy z nauky i wykorzystanie funduszy aniotéw biznesu (AB)
co najmniej w ostatnim roku wedlug aktywnos$ci w innowacjach
(miara, kwadrat odleglosci euklidesowej)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Analiza statystyczna tablic kontyngencji z aktywnos$cig innowacyjna we-
dtug badanych organizacji i regiondow w zdecydowanej wigkszosci nie wy-
kazala cech zaleznos$ci statystycznej. Jedyna zalezno$¢ statystyczna zacho-
dzi pomigdzy transferem know-how a o$mioma typami badanych organizacji
1 siedmioma regionami §wiata. Zgodnie z wynikami badan w badanej populacji
najwiekszy odsetek organizacji deklarujacych transfer know-how to inkubatory
i centra innowacji. Okoto dwie trzecie tych podmiotéw wskazato aktywnos$c
w transferze know-how. Nastepne sa parki (badawcze i naukowo-technologicz-
ne), instytuty oraz mate i §rednie przedsigbiorstwa. W przypadku regionow
$wiata ponad dwie trzecie respondentéw Azji, Ameryki Potudniowej, Australii
i Nowej Zelandii zajmuje si¢ transferem know-how. Na tym tle Polska jako
miegjsce transferu know-how ma niskie wyniki. Tylko co trzeci przedstawiciel
badanych grup stwierdzit, ze zajmuje si¢ transferem wiedzy z zastosowaniem
w praktyce (rys. 4.28).
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Rys. 4.28. Transfer know-how dokonywany obecnie i w ostatnim roku
wedlug badanych organizacji i regionéw

MSP — mate i $rednie przedsi¢biorstwa.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

— - Komercjalizacja od 1-2 razy = KOmercjalizacja od 35 razy

e Komercjalizacja od 6-20 razy e @ Komercjalizacja >20; * WB — wyniki badan

Rys. 4.29. Doswiadczenie w komercjalizacji i wykorzystywane Zrédla finansowania

W skali od 6 do 1, gdzie 6 oznacza — prawie zawsze wykorzystuj¢, 1 —nigdy, brano pod uwage
tylko odpowiedzi 6, 5, 4; BA (business angels) — anioty biznesu; VC — venture capital; W1 —wtasnosé
intelektualna.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Ostatnim zagadnieniem w grupie problemow zwiazanych ze wspotpraca mig-
dzy nauka a przemystem oraz finansowaniem aktywnos$ci prorozwojowej, w tym
komercjalizacyjnej, jest zalezno$s¢ miedzy dos§wiadczeniem w komercjalizacji
a wykorzystywanymi zrodtami finansowania dzialalno$ci rozwojowej 1 wdroze-
niowej. Doswiadczenie w komercjalizacji jest rozumiane jako liczba wdrozonych
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wynikow badan, sprzedanych licencji i patentow. Analiza statystyczna wykazata
zalezno$¢ jedynie miedzy: komercjalizacja wynikéw badan a wykorzystaniem
funduszy aniolow biznesu, przedsigbiorcow i funduszy mieszanych; sprzedaza
licencji a funduszami venture capital, unijnymi, przedsiebiorcow i kapitatem
krajowym oraz sprzedaza patentow a funduszami przemystu. Wraz ze wzrostem
doswiadczenia ro$nie w badanej populacji odsetek osob deklarujacych wykorzy-
stanie poszczegolnych zrodet finansowania. Co czwarty respondent, ktory sko-
mercjalizowal 1-5 wynikow badan, a co trzeci majacy doswiadczenie we wdro-
zeniu wigcej niz 5 projektow badawczych korzystajg z funduszy aniotow biznesu.
Co druga osoba z do§wiadczeniem w sprzedazy wigcej niz 5 licencji deklarowata
budowanie modelu komercjalizacji na funduszach venture capital. Jedynym od-
stepstwem od istniejacego trendu jest relatywnie wigkszy odsetek innowatoréw
sprzedajacych licencje z matym doswiadczeniem (1 lub 2 sprzedane licencje) niz
srednim (3-5 sprzedanych licencji) i wysokim, korzystajacych z funduszy krajo-
wych (rys. 4.29).

4.5. Ocena mozliwosci wdrozeniowej projektu

Wtlasciwe zarzadzanie projektem badawczym, rozwojem i wdrozeniem wyni-
kow badan w fazie ich przedrynkowego cyklu zycia pozwala na zminimalizowa-
nie ryzyka btednej decyzji inwestycyjnej. W procesie komercjalizacji na kazdym
etapie moze by¢ dokonywana ocena mozliwosci wdrozeniowych. W badaniu za-
proponowano sprawdzenie waznos$ci poszczegolnych etapow procesu komercjali-
zacji oraz obserwowano znaczenie dziewigciu ocen zwiazanych z mozliwos$ciami
wdrozeniowymi wynikoéw badan i technologii dla poszczegélnych podmiotow.
Oceniono tez zagadnienie audytu technologicznego i interpretuje si¢ je jako kom-
pleksowa ocene mozliwosci wdrozeniowej projektu (rys. 4.30).

W badaniu waznosci etapow komercjalizacji uzyskano zalezno$¢ staty-
styczng pomigdzy organizacjami zajmujacymi si¢ rozwojem i wdrozeniami
projektow innowacyjnych a dwoma etapami procesu komercjalizacji, takimi
jak ocena barier wejscia oraz ocena podobienstw technologii. Zdecydowanie
za najwazniejszy etap procesu komercjalizacji w badanej probce mozna uznac
oceng barier wejscia. Ta faza zostata najwyzej oceniona pod wzgledem waznosci
przez pigé z szesciu typow organizacji. Badanie wskazuje, ze jedynie na uczel-
niach wazniejszym etapem jest faza ocen podobienstw technologii. Prawie po-
towa firm zatrudniajacych do dziesigciu pracownikow wskazata oceng barier
wejscia za najwazniejsza fazg komercjalizacji. Jeden na pigciu przedsiebiorcow
z segmentu mikrofirm i uczelni jako kluczowe uznat poréwnanie podobienstw
technologii (rys. 4.31).
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Rys. 4.30. Typy ocen dokonywanych w procesie komercjalizacji

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Rys. 4.31. Struktura wskazan kluczowych etapow oceny projektu badawczego
wedlug badanych organizacji
MSP — mate i $rednie przedsigbiorstwa.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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Poza wskazaniem, ktore etapy sa najwazniejsze dla badanych organizacji,
istotne jest praktyczne zastosowanie roznych metod pomagajacych w zarzadzaniu
wynikami badan i technologig. W przypadku zastosowania wybranych dziesigciu
ocen (rys. 4.30) zalezno$¢ statystyczna pojawita si¢ pomigdzy czterema z nich
a inkubatorami i centrami innowacji, mikrofirmami, matymi i §rednimi firmami,
parkami, instytutami oraz uczelniami (rys. 4.32). Relatywnie czgsto wszystkie
grupy badanych wskazaty na wazno$¢ oceny potencjatu rynkowego. Znaczenie
rynku i mozliwos$ci zakupu lub sprzedazy wynikow badan i technologii rozpozna-
ja przede wszystkim firmy. Blisko dwie trzecie badanych wskazalo, ze w dziatal-
no$ci innowacyjnej zawsze stosuje oceng potencjalu rynkowego. W przypadku
uczelni zaledwie co piaty respondent uwaza etap zarzadzania wynikami badan
i technologia za kluczowy. W instytucjach akademickich najwicksze wskazania
uzyskata analiza potrzeb finansowych. Blisko co piaty respondent, identyfikujacy
swoja przynaleznos¢ do nauki w o$rodkach akademickich, wskazat zastosowanie
oceny potrzeb finansowych w swojej instytucji. Dodatkowo, w analizie wyni-
kéw badan stwierdzono, ze inkubatory technologii i centra innowacji oraz firmy
w zblizonej wartosci procentowej potwierdzity praktyczne wykorzystanie: ocen
potencjatu rynkowego, ocen ryzyka finansowego i oceng potrzeb finansowych
w kazdej sytuacji zwigzanej z komercjalizacja.

70 o Inkubatory/
Centra

60 innowacji
50 & Mikrofirmy
40 o MSP
30
20 o Parki

10 B Instytuty

0

Ocena potencjalu ~ Ocena ryzyka Ocena ryzyka Ocena potrzeb o Uczelnie
rynkowego  wdrozenia nowego finansowego finansowych
projektu

* Zawsze stosowana w organizacji

Rys. 4.32. Struktura wskazan ocen w procesie komercjalizacji przez pie¢ grup
organizacji okolobiznesowych

MSP — mate i $rednie przedsigbiorstwa.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Poszukiwanie wspélnych tendencji, istotnych zalezno$ci pomiedzy bada-
nymi zmiennymi przyniosto ponadto informacje o zastosowaniu w praktyce
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oceny wartosci licencji, mozliwosci ochrony wtasnosci intelektualnych, oceny
wartos$ci prototypu, oceny potencjalu rynkowego oraz audytu technologiczne-
go przez dwie grupy badanych: sprzedajacych licencje oraz patenty. Do ana-
lizy wlaczono wskazania: zawsze i w wigkszosci przypadkow stosujemy oce-
ne¢ (rys. 4.33 i 4.34). Niewatpliwie wzrost doswiadczenia w sprzedazy licencji
i patentow przynosi wiedzg i praktyczne wykorzystanie roznego rodzaju analiz
w przedrynkowym zarzadzaniu wiedzg i technologig. Zaleznos$¢ statystyczna
pojawita si¢ w badanej probie pomigdzy segmentem respondentow sprzedaja-
cych licencje a oceng wartosci licencji i mozliwosci ochrony wiasnosci inte-
lektualnych oraz pomiedzy sprzedajacymi patenty a oceng wartosci licencji,
prototypu, potencjatu rynkowego i zastosowania audytu technologicznego.
Dwie trzecie respondentdw — najwiecej sposrod sprzedajacych licencje — sto-
suje zawsze lub w wigkszosci przypadkow oceng wartosci licencji. Natomiast
oceng mozliwosci ochrony wilasnosci intelektualnych deklarowato czterech
na pieciu respondentow. W segmencie sprzedajacych patenty odsetek badanych
stosujacych w praktyce zawsze cztery wskazane oceny byt relatywnie wickszy.
Dziewie¢ na dziesigciu respondentéw komercjalizuje patenty z wykorzystaniem
oceny potencjatu rynkowego. W przypadku pozostatych ocen odsetek badanych
jest relatywnie mniejszy, ale we wszystkich segmentach respondentow, ktorzy
sprzedali wigcej niz jedenascie patentow, okoto trzy czwarte przyznaje, ze za-
wsze 1 w wigkszos$ci przypadkow stosuje audyt technologiczny, oceng wartosci
prototypu i licencji (rys. 4.33).

=3 Technologiczny audyt 3 Ocena wartosci licencji
=x=ae Ocena wartosci prototypu e cena potencjalu rynkowego

do 2 sprzedanych od3do5 od 6 do 10 od 11 do 20
licencji

* Odpowiedzi zawsze 1 w wigkszos$ci ptrzypadkow

Rys. 4.33. Procent odpowiedzi pod wzgledem wykorzystywania réznych ocen w procesie
komercjalizacji dla istotnych statystycznie cech w grupie badanych sprzedajacych licencje

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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O Ocena wartosci licencji @ Ocena mozliwosci ochrony W1
100
80
60
40

20

do2
patentéw

od3do5
od 6do 10

* Opinia zawsze stosuj¢ i w wigkszos$ci przypadkow

Rys. 4.34. Stosowanie metod i ocen w procesie komercjalizacji w grupie
badanych sprzedajacych patenty

WI — wlasno$¢ intelektualna.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan z lat 2007-2010.

Analiza ocen stosowanych przez poszczegdlne podmioty w procesie ko-
mercjalizacji w badanej probce badawczej nasuwa stwierdzenie, ze sprzedaz
wynikow badan, licencji oraz patentdow ma zaréwno cechy wspolne, jak i roz-
ne. Bazujac na zalezno$ci statystycznej pomiedzy badanymi cechami i podmio-
tami sprzedajagcymi wiasnosci intelektualne, wyodrgbniono szes¢ gltownych
ocen, ktore dominujg podczas rozwoju oraz wdrazania know-how i patentow.
Sprzedajacy patenty opierajg swoje dziatania zwigzane z zarzadzaniem patenta-
mi na ocenie prototypu, wycenie wartosci licencji i wynalazku oraz na audycie
technologicznym. Wycena wartosci licencji i ocena mozliwosci wdrozeniowej
jest wazna dla sprzedajacych licencje. Z kolei sprzedaz wynikéw badan opie-
ra si¢ na ocenie prototypu i analizie potrzeb finansowych. Patent odnosi si¢
do wtasnosci przemystowej i czesto wehodzi w sklad technologii lub nowego
produktu, dlatego ocena prototypu i waznos¢ audytu technologicznego nie moze
budzi¢ zastrzezen. Natomiast w transakcjach sprzedazy patentu lub wniesienia
do spotki jako wartosci niematerialne i prawne mozna wykorzystywaé rézne
formy umow licencyjnych, ktérych sktadnikiem jest szacowana warto$¢ dane;j
wlasnos$ci przemystowe;j.
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Ocena mozliwosci ochrony wtasnosci intelektualnej zostata wyodrgbniona
jako wazna metoda stosowana w transakcjach sprzedazy licencji. Sprzedaz li-
cencji moze obejmowac sprzedaz wynalazku (w tym patentu — wlasnos$ci prze-
mystowej) oraz praw autorskich (sprzedaz np. oprogramowania). Mozna do$¢
jednoznacznie stwierdzi¢, ze mozliwosci ochrony przed kopiowaniem lub na-
sladownictwem sg znaczaco mniejsze w przypadku sprzedazy licencji do wy-
korzystania praw autorskich. Ochrona praw autorskich moze obejmowac dzia-
fania prawne, handlowe i marketingowe. Natomiast zgloszenie patentowe lub
wydany patent sg juz sposobem ochrony nowosci technicznej. Pojawienie si¢
oceny mozliwosci ochrony wtasnosci intelektualnej przy sprzedazy licencji
mozna wigc interpretowac jako logiczng konsekwencje trudno$ci ochrony praw
autorskich (rys. 4.35).

Sprzedaz
wynikéw
badan

Ocena finansowych
potrzeb

Sposoby
komercjalizacji
wynikéw badan
i technologii

Sprzedaz
licencji

Sprzedaz
patentéw

Ocena
wartosci
licencji

Rys. 4.35. Stosowanie ocen w procesie komercjalizacji wsrod organizacji komercjalizujacych
wyniki badan i wynalazki

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan z lat 2007-2010.
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4.6. Stymulanty i bariery w procesie komercjalizacji

Przyktady rozwoju technologii w wielu miejscach $wiata* wskazujg na zna-
czenie rynku geograficznego w komercjalizacji i transferze technologii, dlatego
podmiot podejmujacy probe rozwoju i wdrozenia technologii lub nowego pro-
duktu powinien zidentyfikowa¢ dominujace stymulanty na danym rynku geo-
graficznym. Smilor et al.*®, ukazujac dlaczego Teksas w Stanach Zjednoczonych
przyciaga przedsicbiorcow z Kalifornii i innych regionow Standéw Zjednoczonych
dysponujacych technologiami na wiasny rynek, wskazali siedem grup czynnikoéw
(technopolis wheels) determinujacych rozwoj przedsigbiorstw high-tech i nowych
technologii. Zaliczyt do nich: dziatalno$¢ uczelni (w tym centrow badawczych,
naukowcow w naukach podstawowych, grup inzynieréw, biznesu w ramach uczel-
ni), dziatalno$¢ duzych korporacji (gtéwne rynki sprzedazy, dziatalnos¢ dziatow
B+R), rozwoj nowych przedsigbiorstw (akademickich, wynalazczych i spotek
odpryskowych innych przedsigbiorstw), dziatalno§¢ grup wsparcia (takich jak
izby handlowe, stowarzyszenia przedsiebiorcéw, instytucje okotobiznesowe), po-
lityke wtadz lokalnych (w budowaniu infrastruktury, jakosci zycia, konkurencyj-
nosci), polityke wtadz regionalnych (programy wsparcia, wsparcie dla edukacji)
oraz wtadz krajowych (wydatki na badania oraz na inne dziedziny pobudzajace
rozw0j technologii i dziatalno$¢ firm high-tech).

Do gtéwnych cech rozwoju rynkéw generujacych nowe technologie (tech-
nopolii) Jewtuchowicz?’ zalicza: skoncentrowanie infrastruktury badawczej,
naukowej i technologicznej, wysoka jako$¢ warunkoéw zycia, lokalizacje prze-
mystu wysokiej technologii oraz matych i $rednich przedsi¢biorstw high-tech,
sposoby finansowania przedsi¢biorstw, obecno$¢ srodowiska akademickiego.
Proces komercjalizacji wiedzy i technologii powinien uwzglednia¢ réwniez
kluczowe czynniki rozwoju danej dziedziny lub dziedzin technologii*®. Rozwoj

2 U. de Haan, B. Golany, The Land of Milk, Honey and Ideas: What Makes Israel a Hotbed for
Entrepreneurship and Innovation, [w:] Global Perspectives on Technology Transfer and Commercia-
lization. Building Innovative Ecosystems, red. J. S. Butler, D. V. Gibson, Edward Elgar Publishing,
Cheltenham 2001, s. 130-147; N. Rogalev, Technology Transfer and Commercialization in Russia, [w:]
Global Perspectives on Technology..., s. 330-363; H. Simion, M. Dietl, Tajemniczy mistrzowie XXI wie-
ku. Strategie sukcesu nieznanych liderow na Swiatowych rynkach, Difin, Warszawa 2009, s. 141-153.

2% R. W. Smilor, D. V. Gibson, G. Kozmetsky, Creating the Technopolies: High-technology
Development in Austin, Texas, ,,Journal of Business Venturing” 1988, no. 4, s. 49-67.

27 A. Jewtuchowicz, Terytorium i wspélczesne dylematy jego rozwoju, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Lodzkiego, £.odz 2005, za: K. B. Matusiak, M. Matusiak, Kreatywne miejsce — przyczynek
do dyskusji nad lokalizacjq innowacyjnej przedsiebiorczosci, [w:] Transfer technologii, przedsie-
biorczosc¢ innowacyjna w rozwoju firm, red. D. M. Trzmielak, Centrum Transferu Technologii Uni-
wersytetu Lodzkiego, £.6dz 2011, s. 63-90.

2 D. V. Gibson, D. Mahdjoubi, E. D. Mercer, Creative Regions, Innovation Clusters, and
Science Parks in Developed, Developing, and Emerging Regions Worldwide, [w:] Transfer techno-
logii, przedsigbiorczos¢ innowacyjna..., s. 4—62.
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mikroelektroniki i elektromechanicznych komponentow mial wazny wplyw
na rozwoj produktow na rynku samochodow. Postep w obszarze ITC przyniost
powstawanie przedsi¢biorstw zajmujacych si¢ bioinformatyka. Obszar rozwoju
technologii ro6zni si¢ ryzykiem inwestycyjnym, ktéore wynika miedzy innymi
z przedrynkowego cyklu zycia technologii i produktu, wielko$ci kapitatu wyma-
ganego do sfinalizowania prac B+R, liczby przedsigbiorstw konkurencyjnych,
czasu przygotowania zasobow ludzkich itd. Shankar® wskazuje, ze ryzyko wdro-
zenia technologii zalezy tez od populacji nabywcow: innowatorow, wczesnych
nasladowcow, wezesnej wickszosci, pdéznej wickszosci i maruderow, dlatego
segment nabywcow rowniez bedzie odgrywat istotng role w komercjalizacji.
Badania rynkowe Ocena potencjatu komercjalizacyjnego nowych technolo-
gii, przeprowadzone przez autora w latach 2007-2010 w kilkudziesieciu krajach,
umozliwity sformulowanie wnioskow, ktore pozwolily na wybranie stymulant
1 barier wystepujacych w procesie komercjalizacji wiedzy i technologii. Pierwsza
grupa stymulant procesu komercjalizacji to rynek, sektor, segmenty odbiorcow
technologii, gdzie sg generowane pomysty i rozpoczyna si¢ rozwoj przysztej tech-
nologii. Rynek promujacy wynalazki, wysoki poziom kultury przedsiebiorczosci,
aktywna regionalna polityka innowacyjna i silne relacje mi¢dzy przedstawiciela-
mi nauki i biznesu s3 waznymi wyodrebnionymi stymulantami w procesie komer-
cjalizacji i transferu technologii. Propozycje¢ autora mozna poprze¢ przyktadami
ze $wiata. Amano*® zwraca uwage, ze rozwdj nowych technologii w Austin (Stany
Zjednoczone), Oulu (Finlandia) i Sendai (Japonia) byt mozliwy dzieki istnieniu
rynku promujacego i wspierajacego wspotprace pomigdzy instytucjami naukowy-
mi i biznesowymi, dzigki wsparciu wiadz lokalnych zaangazowanych w stworze-
nie warunkow dla firm technologicznych i powstawania przedsiebiorstw high-tech.
Jednoczesnie powstaty klastry biotechnologiczne, ITC oraz przedsigbiorstw zwig-
zanych z ochrong srodowiska, ktore w jednym miejscu skumulowaty wiedz¢ z za-
kresu uruchamiania i rozwoju nowych firm technologicznych. Proces komercjali-
zacji, wedtug autora, bedzie zalezal réwniez od sektora przemyshi. Moga w nim
dominowac¢ inne stymulanty rozwoju. Szczepanski’! wskazuje na przyktad na cechy
charakterystyczne rozwoju technologii w sektorze sprzetu militarnego. Technologie

V. Shankar, The Evolution of Markets: Innovation Adoption, Diffusion, Market Growth, New
Product Entry, and Competitors, [w:] Handbook of Technology and Innovation Management, red.
S. Shane, John Wiley & Sons, New York 2008, s. 58—112.

30 G. Amano, The Cluster Linkage. A Case Study of Policy Made by a Japanese Local Govern-
ment: The Sendai-Finland Wellbeing Center Project, [w:] Value Added Partnering and Innovation
in the Changing World, red. M. Geenhuizen, D. M. Trzmielak, D. Gibson, M. Urbaniak, Purdue
University Press, West Lafayette 2009, s. 343-354.

3UC. Szczepanski, New Areas of cooperation between Polish and US Defense Industries,
,Journal of Polish-American Science and Technology”, red. G. W. Handy, G. Osypowicz, W. Wis-
niowski, Institute of Aviation Scientific Publication, Warszawa 2011, s. 44-49.
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w tym sektorze od samego poczatku musza by¢ rozwijane z mysla o rynkach za-
granicznych i kooperacji z innymi przedsi¢biorstwami na $§wiecie. Jednoczesnie
powstale tam wynalazki mogg by¢ z powodzeniem wdrazane w innych sektorach
(np. elektroniczne systemy, nowe materiaty) i kierowane do réznych segmentow
odbiorcow. Bayus® podkresla rowniez, ze zrozumienie jezyka potrzeb kazdego
nabywcy w poszczegdlnych segmentach rynku zwigksza prawdopodobienstwo
sukcesu innowacji. Kazda grupa nabywcow technologii moze reagowa¢ na inne
(r6zne) atrybuty technologii. Kolejnymi kluczowymi stymulantami, ktore wyod-
rgbniono na podstawie badan autora, sg: silna pozycja uniwersytetow i instytucji
okotobiznesowych oraz silne relacje migdzy instytucjami naukowymi i bizneso-
wymi. Analizy, w jaki sposob wyniki badan sg transferowane pomiedzy ,kreato-
rem wiedzy” — uniwersytetem — a instytucjami okotobiznesowymi i prywatnymi
firmami, dokonat tez Zehner®. Wspdtpraca i rozwdj relacji pomiedzy osrodkami
naukowo-badawczymi przy$piesza lub nawet determinuje transfer technologii i ko-
mercjalizacj¢ wiedzy. Uniwersytet w Stanford i park naukowy w Stanford mia-
ty ogromny wptyw na rozwoj Doliny Krzemowej. Duke University, Uniwersytet
Stanowy Potocnej Karoliny i Uniwersytet Polnocnej Karoliny w Chapel Hill ode-
graly kluczowg role w sukcesie rynkowym Research Triangle Park w Potnocnej
Karolinie (jednego z najwiekszych parkéw naukowych $wiata) i powstawaniu firm
technologicznych. Bok** stwierdza, ze komercjalizacja wiedzy i transfer techno-
logii rozpoczyna si¢ od uczelni. Osrodki amerykanskie z pewnoscia nie sg repre-
zentatywne. Wplyw silnych relacji nauki i biznesu oraz silnych pozycji uczelni
oraz jednostek okotobiznesowych na proces komercjalizacji potwierdzaja row-
niez migdzy innymi przyktady z Kanady®, Rosji*®, Malty*’, Szwecji**, Czech®

32B. L. Bayus, Understanding Customer Needs, [w:] Handbook of Technology and Innovation
Management, s. 115-141.

3 W. B. Zehner 11, Successful Science Parks — Research to Riches, [w:] Zarzqdzanie innowa-
¢jq. Aspekty komunikacji, finansowania, badania rynku, psychologicznych uwarunkowan, polityki
innowacyjnej i infrastruktury, red. D. M. Trzmielak, J. Zurawska, Wydawnictwo Instytutu Slaskie-
go, Opole 2011, s. 319-330.

3*D. Bok, Universities in the Market Place. The Commercialization of Higher Education, Prin-
ceton University Press, New Jersey 2003, s. 2.

33W. B. Zehner I1, Successfi..., s. 319-330.

3¢ N. Rogalev, Technology Commercialization in Russia. Challenge and Barriers, 1C2 Institu-
te, The University of Texas at Austin, Austin 1998, s. 61-147.

37J. Camilleri, A. Caruana, Malta: a Mediterranean Island State, its University, and its fute,
[w:] Global Perspectives on Technology..., s. 189, 210.

3 E. Ksiazek, J. M. Pruvot, Budowanie sieci wspolpracy i partnerstwa dla komercjalizacji
wiedzy i technologii, PARP, Poznan—Lille 2011, s. 41-43.

¥ D. M. Trzmielak, E. Gwarda-Gruszczynska, M. van Geenhuizen, Technology Initiatives,
University — Industry Collaboration in Emerging Economies: Opportunities and Threats in the Glo-
bal Markets, [w:] Energy and Innovation Structural Change and Policy Implication, Purdue Univer-
sity Press, West Lafayette 2010, s. 294.
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oraz Japonii®, gdzie uczelnie sg silnym partnerem parkow naukowych lub na-
ukowo-technologicznych oraz wywieraja wptyw na powstawanie nowych firm
technologicznych.

Badanie przeprowadzone przez autora wskazuje rowniez na latwy dostep
do kapitatu prywatnego i srodkéw publicznych oraz duzy wyboér zrédet finan-
sowania jako czynniki majace wptyw na rozwoj nowych technologii w procesie
komercjalizacji na rynku, w sektorze i segmentach rynku. Najczesciej uzupet-
niajg to wskazywane w literaturze stymulanty zewnetrzne komercjalizacji nauki
1 technologii. Literatura przedmiotu najczesciej wymienia jako wazne w komer-
cjalizacji: zrodta finansowania projektow komercjalizacji technologii i wiedzy*!
albo polityke inwestycyjng funduszy prywatnych lub publicznych*. Latwy do-
step do zrodet finansowania niewatpliwie bedzie odgrywat inng role w matych
i $§rednich firmach, a inng w duzych przedsicbiorstwach. Murrey* wigze tatwy
dostep do zrdédet finansowania z ryzykiem inwestycyjnym i kosztami. Mate
przedsigbiorstwa wymagaja mniejszych zasobow finansowych, co skutkuje
wiekszym udzialem kosztow statych w warto$ci inwestycji. Ryzyko inwestycyj-
ne w matych przedsiebiorstwach jest interpretowane przede wszystkim na pod-
stawie braku do§wiadczenia i krotkiego cyklu zycia firmy. Badanie nie wskazu-
je jednak na dominujace znaczenie tych stymulant w mikro-, matych i $rednich
przedsigbiorstwach. Raczej duze firmy i firmy z kapitatem zagranicznym wyma-
gaty tatwego dostepu do prywatnych i publicznych zrédet finansowania.

Pierwsza grupa stymulant kumuluje czynniki znajdujace si¢ wewnatrz or-
ganizacji, pobudzajace do komercjalizacji i odgrywajace role na rynku, w sekto-
rze 1 segmentach rynku. Badanie empiryczne dalo podstawy do wyodrgbnienia
takich dominujgcych stymulant, jak: silny lider, osobowo$¢ wynalazcy, system
motywacyjny, ochrona wlasnosci intelektualnej, zasoby uczelni, swoboda nauko-
wa, rodzaj wdrazanego projektu, wiedza z oceny wartosci technologii. Silny lider
i cechy wynalazcy to elementy osobowosci, ktorych wptyw na procesy innowa-
cyjne (w tym komercjalizacyjne) dopiero zaczynaja by¢ badane. Jednakze ist-
nienie przywodcy w innowacyjnosci jest niezaprzeczalne*. Kolejnym waznym
dla komercjalizacji na rynek czynnikiem jest system motywacyjny, co posrednio

4 M. Kuwahara-Goto, K. Goto, Entrepreneurship in the Japanese Higher Education System:
A Perspective, Knowledge for Inclusive Development, [w:] Knowledge for Inclusive Development
red. P. Conceigéo, D. V. Gibson, M. V. Heitor, G. Sharili, F. Velosso, Quorum Books, London 2002,
s. 79-110.

4 P. Glodek, P. Pietras, Finansowanie komercjalizacji technologii i przedsiewzieé innowacyj-
nych opartych na wiedzy, PARP, Warszawa 2011, s. 43—-62.

2 G. C. Murray, Venture Capital and Government Policy, [w:] Handbook of Research on Ven-
ture Capital, red. H. Landstrom, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2007, s. 113—151.

+ Ibidem.

4 K. Btofiska, Lider innowacyjnosci — psychologiczne uwarunkowania aktywnosci innowacyyj-
nej, [w:] Zarzgdzanie innowacjq. Aspekty komunikacji..., s. 238-259.



241

potwierdza praca Drozdowskiego et al.** Ich badania tworczosci wykazuja rolg
motywacji w postawach proinnowacyjnych. Nalezy doda¢, ze wyzej stawiajg oni
motywacje niz wybitne umystowe zdolnosci jednostki.

Znaczenie ochrony witasno$ci intelektualnej w procesie komercjalizacji jest
niezaprzeczalne, w dokumentach Komitetu Badan Naukowo-Technicznych (Rady
Unii Europejskiej) mozna bowiem znalez¢ zalecenia rozwoju specjalistycznych
programéw szkoleniowych, w ktorych zarzadzanie wlasnoscig intelektualng jest
wyznaczong umiejetnoscia niezbednag do nabycia przez osoby zajmujace si¢ trans-
ferem innowacji‘.

Wyniki badan uzyskane przez autora uwzgledniaja rowniez znaczenie za-
sobow uczelni, swobode naukowa oraz wiedze z zakresu oceny wartosci tech-
nologii. Silna pozycja uniwersytetow wynika takze z zasoboéw uczelni, kto-
re moga jednak tylko pomagaé, ale nie gwarantujg uzyskania silnej pozycji
na rynku. Frischmann*’ dzieli zasoby uczelni umozliwiajace komercjalizacje,
na pig¢ grup: personalne (np. kadra naukowa), zarzadcze (np. procedury i do-
bre praktyki zarzadzania uczelnig), fizyczne (np. laboratoryjne), intelektualne
(np. patenty, know-how, licencje) i kapitatowe (np. srodki finansowe). Sa one
niezb¢dne do wypracowania silnej pozycji na rynku. Sposoéb wykorzystania,
oddzialywania na otoczenie organizacji bgdzie jedna z przestanek wzmocnie-
nia pozycji uczelni na rynku. Zasoby intelektualne w postaci aplikacyjnych
wynikow badan, nowych technologii, know-how sa tez zrédtem nowych tech-
nologii i produktow dla przedsigbiorcow. Silne relacje z przedsigbiorcami wia-
czaja si¢ we wzmocnienie pozycji uczelni na rynku. Mozna zatem stwierdzié,
ze niektére omawiane czynniki stymulujace komercjalizacje sa ze soba powia-
zane i powinny by¢ uwzglednione w procesie komercjalizacji. Nalezy dodac,
ze silna pozycja uczelni wynika tez z czynnikdw zewnetrznych, na ktére or-
ganizacja nie ma bezposredniego wptywu. Brak firm technologicznych zainte-
resowanych wynikami badan z o$rodkéw naukowo-badawczych, ograniczone
finansowanie to przyktady barier hamujacych uplasowanie si¢ uczelni jako
silnej organizacji. Wiedze¢ z oceny potencjatu dla innowacji mozna powigzac
z zasobami zarzadczymi. Komercjalizacja nauki i technologii jest nieefektyw-
na bez znajomosci wartosci ekonomicznej technologii. Rynek powinien umoz-
liwia¢ ocene technologii poprzez istnienie na nim uznawanych i akceptowa-
nych metod oceny. Zwyczaje i pragmatyzm istniejace w sektorze wyznaczaja

4 R. Drozdowski, A. Zakrzewska, K. Puchalska, Wspieranie postaw proinnowacyjnych przez
wzmacnianie kreatywnosci jednostki, PARP, Warszawa 2010, s. 45.

4 Rekomendacje zmian w polskim systemie transferu technologii i komercjalizacji wiedzy,
red. K. B. Matusiak, J. Gulinski, PARP, Warszawa 2010, s. 151.

4TB. M. Frischmann, Commercializing University Research System in Economic Perspective:
a View from the Demand Side, [w:] University Entrepreneurship and Technology Transfer: Process,
Design, and Intellectual Property, Emerald 2005, s. 155-186.
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najbardziej skuteczne metody okres§lenia warto$ci technologii. Natomiast seg-
menty rynku, a w nich wynalazcy i przedsi¢gbiorstwa, moga uczestniczy¢
w procesie komercjalizacji, jesli potrafig pokazac¢ i uzna¢ wartos¢ technologii
oraz nowych produktow.

Druga grupa czynnikéw wystepujacych w procesie komercjalizacji wskazuje
na potrzebe analizowania rodzaju instytucji, w ktorej odbywa si¢ proces komer-
cjalizacji. Zasadnos$¢ tego etapu potwierdzaja Banish e al.*®, ktorzy wskazuja,
ze nierozerwalnymi elementami systemu komercjalizacji technologii i transferu
wiedzy sg na przyktad: instytuty naukowe, uczelnie, centra badawcze, mate, $red-
nie i duze przedsigbiorstwa, parki i inkubatory technologiczne, centra transferu
technologii, preinkubatory, akademickie inkubatory, fundusze kapitatu zalazko-
wego, venture capital i anioty biznesu. Komercjalizacja nauki i technologii w r6z-
nych organizacjach bedzie warunkowana réznymi dominujagcymi czynnikami
— wspierajagcymi i hamujgcymi.

Na podstawie wyodrgbnionych czynnikéw roézne organizacje beda aktywne
lub nie w podejmowaniu dziatan wprowadzajacych nowe technologie lub pro-
dukty na rynek. Zaleze¢ to bedzie od wagi poszczegdlnych zidentyfikowanych
stymulant w procesie komercjalizacji wystepujacej w danej instytucji. Analiza
wynikow badan empirycznych pozwala potaczy¢ trzy grupy organizacji z roz-
nymi dominujacymi stymulantami komercjalizacji. Pierwsza grupa: inkubatory,
centra innowacji, parki badawcze, panstwowe instytuty badawcze, centra ba-
dawcze i uniwersytety uzalezniaja aktywno$¢ w obszarze komercjalizacji przede
wszystkim od silnego lidera, rynku promujgcego wynalazki, wysokiego poziomu
kultury przedsigbiorczo$ci. Druga grupa to duze firmy, firmy z kapitatem zagra-
nicznym lub mieszanym oraz prywatne instytuty badawcze, ktore dziatajg aktyw-
nie w celu wdrazania technologii i produktow, gdy maja tatwy dostep do kapitatu
prywatnego lub publicznego. Wymienione grupy organizacji zwracajag uwage
na role psychologicznych aspektow zasobow ludzkich. Osobowos¢ wynalazey
jest wazna stymulantg aktywnos$ci w obszarze komercjalizacji. Ostatnia grupa
organizacji, wyodrgbniona na podstawie badan empirycznych, to: politechniki,
parki naukowo-technologiczne, MSP, mikrofirmy, centra transferu technologii
i firmy z kapitatem krajowym. Silna pozycja instytucji okotobiznesowych i wy-
soki poziom ksztatcenia to czynniki odgrywajace najwazniejsza role w komercja-
lizacji nauki i technologii.

Wyniki analizy wskazujg jeszcze na konieczno$¢ wyodrebnienia barier wy-
stepujacych w procesie komercjalizacji. Zréznicowano je w zaleznosci od de-
cyzji dotyczacej aktywnosci w obszarze komercjalizacji. Niewatpliwie tylko
aktywno$¢ we wprowadzaniu nowej technologii i produktow na rynek przynosi
sukces w komercjalizacji. Badania empiryczne wskazuja na wplyw réznych

8 Rekomendacje zmian w polskim systemie..., s. 9.
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barier na uzyskiwanie pozytywnych wynikoéw z przeprowadzonego procesu ko-
mercjalizacji. W ostatnich latach wiele polskich badan* wskazywato bariery,
jakie moga wystapi¢ w procesie komercjalizacji i transferu technologii. Wérod
nich znajdujg si¢: bariery systemowe, strukturalne, $wiadomosciowo-kulturowe
i kompetencyjne. Wynikaja one ze specyfiki polskiego rynku. W rozwazaniach
w niniejszym rozdziale, przeprowadzonych na podstawie uzyskanych wynikoéw
badan, wpltyw czynnikow systemowych i strukturalnych byt stosunkowo nie-
wielki, respondenci bowiem pochodzili z r6znych krajow o czgsto roznych cha-
rakterystykach rynkow. Poza tym w analizowaniu barier wzi¢to pod uwagg tylko
tych respondentow, ktorzy uzyskali pozytywne rezultaty w procesie komercjali-
zacji i transferze technologii. Pozytywne wyniki uzyskane w wyniku komercja-
lizacji podzielono na dwie kategorie: technologie, produkty skomercjalizowane
z porazkami i technologie lub produkty skomercjalizowane z sukcesem. W obu
przypadkach brak zasobow finansowych, zasobow zarzadczych (brak pomocy
w przygotowaniu planu komercjalizacji, brak wiedzy i kompetencji) oraz zaso-
bow jakos$ciowych (negatywna ocena ekspertow) sa bariera w komercjalizacji.
Natomiast bariery w postaci braku zasobdéw ludzkich i intelektualnych (brak
wiedzy o metodach oceny rynku i o sposobach ochrony wtasnos$ci intelektual-
nej) przynosza porazki w komercjalizacji. Organizacje, ktore pokonujg bariery
w postaci braku zasobow ludzkich intelektualnych, z wigkszym prawdopodo-
bienstwem beda odnosi¢ sukcesy. Brak pomocy w przygotowaniu planu ko-
mercjalizacji, w zdobywaniu wiedzy, wyksztatcaniu kompetencji i negatywna
ocena ekspertoOw na temat mozliwosci wdrozeniowych i potencjatu rynkowego
zniechecaja do podejmowania prob w skomercjalizowaniu technologii i pro-
duktow. Pokonanie tych barier, a jednoczes$nie dysponowanie wiedza z zakresu
ochrony wiasno$ci intelektualnej i posiadanie odpowiednich dla skomercjali-
zowania technologii i produktow zasobow ludzkich mogg stwarza¢ réwniez
duze prawdopodobienstwo sukcesu. Technologie i produkty skomercjalizowane
z porazkami przy wystepowaniu barier intelektualnych, a takze braku wtasci-
wych zasobow ludzkich moga wynika¢ z tego, ze organizacje, pomimo barier,
podejmuja ryzyko i komercjalizujg technologie oraz produkt. Brak zasobdw in-
telektualnych w postaci wiedzy o mozliwo$ciach ochrony WI moze by¢ w orga-
nizacji nieu$wiadomiony. Natomiast porazki moga wyptywac z braku wtasciwej
strategii ochrony WI. Stymulanty i bariery wystepujace w procesie komercja-
lizacji uzyskane na podstawie wynikow badan empirycznych przedstawiono
na rys. 4.36.

¥ System transferu technologii i komercjalizacji wiedzy w Polsce — sily motoryczne i bariery,
red. K. B. Matusiak, J. Gulinski, PARP, Poznan—t.6dz—Wroctaw—Warszawa 2010.
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Rys. 4.36. Stymulanty i bariery w procesie komercjalizacji wiedzy i technologii

WI — wlasnos¢ intelektualna.
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.



5. Studia przypadkow

Komercjalizacja i transfer wiedzy i technologii zalezy od szeregu czyn-
nikow wsrod, ktorych do najwazniejszych migdzy innymi nalezg zrozumienie
procesu komercjalizacji, tworzenie wartosci dodanej dla rynku lub konkuren-
cyjnos¢ nowego rozwigzania lub nowej firmy. Nowe technologie i produkty
wprowadzane na rynek, ktore sa wynikiem podejmowanych dziatan w proce-
sie komercjalizacji, odgrywaja kluczowa role¢ w budowaniu innowacyjnosci
przedsigbiorstwa. W Polsce nie brakuje dobrych pomystow, problemem jest
jednak sposob wdrozenia lub to, Ze nie sg one wcale wdrazane badz komercyj-
nie wykorzystywane'.

Studia przypadkow, ktore zostaty opisane w niniejszym rozdziale, pokazu-
ja, ze komercjalizacja oraz transfer wiedzy i technologii s3 w Polsce mozliwe
1 s3 uwarunkowane réznymi czynnikami, ktore zostaly tez wskazane w rozdziale
czwartym. Przypadki udanej lub nie komercjalizacji sa przedmiotem szczegoéto-
wej obserwacji ze strony naukowcow i przedsigbiorcoOw, pragnacych w ten sposéb
zwigkszy¢ szanse swojego sukcesu we wprowadzeniu wynikow badan, nowej fir-
my, technologii i produktu na rynek. Opisane studia przypadku podkreslajg takze,
jakie ryzyko jest zwigzane z podejmowanymi zadaniami w procesie budowania
wartosci dodanej nowego pomystu i wprowadzenia go na rynek.

Studia przypadku zostaly tak dobrane, by wskaza¢ jak najwigksza game pro-
blemow, ktore pojawiaja si¢ przy komercjalizacji wiedzy i technologii, dlatego
tez przyjeto rézng strukture opisu, zeby skupi¢ si¢ na przedmiocie, strategii lub
rynku, na ktorym komercjalizowana jest wiedza lub technologia. Rozdzial piagty
przedstawia pig¢ studiow przypadku:

1. Transfer nanotechnologii do firmy spin-off na przyktadzie NPIN s.c.

2. Sprzedaz wynikéw badan innowacyjnemu przedsigbiorstwu Grupa
Straszow sp. z 0.0.

3. Wprowadzenie nowej technologii na rynek przy globalnej konkurencyj-
nosci przedsigbiorstwa na przyktadzie firmy Siarkopol SA.

4. Umigdzynarodowienie technologii na przykladzie wynalazku drewnia-
nych modutéw budowlanych.

5. Transfer technologii na przyktadzie kina cyfrowego — Kino Charlie
w Lodzi.

! Przedsigbiorczos¢ intelektualna i technologiczna XXI wieku, red. M. Bak, P. Kulawczuk,
Krajowa Izba Gospodarcza, Warszawa 2009, s. 9.
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Pierwszy przypadek potwierdza znaczenie swobody prowadzenia badan
na uczelni przy tworzeniu firm akademickich. Firma NPIN s.c. mogta powsta¢
przede wszystkim dlatego, ze naukowcy mogli wykorzysta¢ uzyskane wyni-
ki badan w nowej firmie i dalej moga kontynuowac prace naukowo-badawcze
na uczelni. Powstaje pytanie o tempo rozwoju firmy, do ktéorego momentu mozna
pogodzi¢ prace naukowe i zadania biznesowe. Niewatpliwie wysoki poziom wy-
ksztatcenia kadry, powigzania pomigdzy uczelnig a biznesem i pomoc ze strony
instytucji wspierajacej miaty wptyw na transfer nowej technologii do nowe;j fir-
my. Spélka cywilna NPIN s.c. powstala na podstawie transferu wiedzy i techno-
logii z uczelni do przedsigbiorstwa i powiazaniu firmy z uczelnig (z mozliwos$cia
wynajmowania laboratorium w celu dalszego rozwoju technologii). Przyjetymi
strategiami byly licencjonowanie know-how i1 utworzenie firmy spin-off.

Drugie studium przypadku — Sprzedaz wynikow badan innowacyjnemu
przedsiebiorstwu na przyktadzie Grupy Straszow sp. z o.0. — jest $cisle powig-
zane z przyktadem pierwszym. Grupa Straszow sp. z 0.0. byla przez wiele lat
klientem biznesowym dla naukowcdw i pdzniejszych wiascicieli spotki NPIN s.c.
Rozwoj nanosrebra, ktore jest jednym z produktéw asortymentu spotki spin-off,
udoskonalanie technologii powstawania nanosrebra na Wydziale Chemii UL
byty wspierane przez zamowienia badan naukowych, testowania i produktu w fa-
zie rozwojowej przez Grupe Straszow sp. z o0.0. Trudno jest ocenié, jak silny
wplyw na sukcesy firm miata wieloletnia wspoipraca i powigzania naukowcow
oraz wlascicieli dwoch firm ze studium pierwszego i drugiego. Jednakze korzysci
z wczesniejszej wspotpracy w udoskonalaniu nowej technologii dla wprowadze-
nia nowych produktéw przez obie firmy sg bezsporne. Grupa Straszow sp. z 0.0.
wprowadzita swoje nowe produkty na rynek, wykorzystujac komponenty, ktore
obecnie sg w asortymencie firmy spin-off Uniwersytetu L.odzkiego.

Drugie studium przypadku podkresla rowniez wptyw tatwego dostepu do fun-
duszy publicznych na rozw6j wspotpracy miedzy Grupg Straszoéw sp. z 0.0. a na-
ukowcami (pézniejszymi wiascicielami spotki NPIN s.c.). Skorzystanie z fun-
duszy unijnych zarzadzanych przez Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci
pozwolito na zainicjowanie badan naukowych na Wydziale Chemii UL. Finansowe
srodki inicjujgce wspdlprace byly tez przyczyna dalszego finansowania badan na-
ukowych na uczelni przez firme Grupa Straszow sp. z 0.0.

Kolejne studium przypadku opisuje komercjalizacje nowej technologii
w ostatniej fazie procesu komercjalizacji — wprowadzania na rynek. Analizuje
ono sytuacje polskiej firmy Siarkopol SA dziatajacej na globalnym rynku surow-
cOw 1 strategi¢ ciggnienia nowej technologii. Nowa technologia, ktéra powstata
w przedsigbiorstwie Siarkopol SA, byla zdeterminowana dwoma czynnikami,
przeanalizowanymi w pracy, tj. dotychczasowymi osiggnieciami w rozwoju tech-
nologii i typem wdrazanej technologii. Firma Siarkopol SA rozwingta technologie
produkcji siarki polimerycznej (ktora jest przedmiotem analizy), bowiem wymu-
sita to konkurencja i trendy §wiatowe, ale uzyskanie wysokiej jako$ci produktéw
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mozliwe bylo ze wzgledu na juz osiagnigte do§wiadczenia w rozwoju technologii
produkcji siarki. Przypadek uwypukla fakt, ze typ wdrazanej technologii moze
mie¢ wplyw na niektore etapy procesu komercjalizacji. Na rynkach produkcji su-
rowcow ochrona wtasnos$ci intelektualnej jest wazna, ale strategia patentowania
moze przynosi¢ wigksze korzysci wizerunkowe niz ochronne. Zgltoszenie patentu
wskazuje na innowacyjno$¢ firmy, a najlepsza ochrong jest ochrona informacji
zwigzanej z nowymi technologiami zastosowanymi do produkcji. Poza tym klu-
czowym instrumentem na rynkach surowcowych, obok jako$ci produktu, pozo-
staje nadal cena.

W czwartym i pigtym studium przypadku w centrum uwagi sa przede wszyst-
kim technologie. Przyktady uwypuklaja znaczenie samej technologii w podejmo-
wanych wysitkach zmierzajacych do transferu technologii na rynki mi¢dzyna-
rodowe 1 0 nizszym poziomie rozwoju danej technologii. Umig¢dzynarodowienie
technologii na przyktadzie wynalazku drewnianych modutow budowlanych
to przypadek, na ktorym omowiono tez wazno$¢ strategii ochrony wlasno-
$ci intelektualnej. Ochrona wiasnosci intelektualnej jest terytorialna i okreso-
wa. Umigdzynarodowienie technologii wymaga wczesnego wiaczenia strategii
ochrony wlasnosci intelektualnej w dziatania firmy. Jednoczes$nie niewtasciwe
wskazanie mozliwo$ci rozwojowych na rynkach zagranicznych przynosi zwigk-
szone koszty ochrony nowego rozwigzania. Stad w przedsi¢ebiorstwach, ktore
majg zasoby do umigdzynarodowienia technologii i dotychczasowe osiagnigcia,
wskazuje si¢ na potrzebg rozszerzenia rynkow. Analiza rynkow zagranicznych
powinna si¢ pojawic¢ przed rozszerzeniem zgloszenia patentowego na inne ryn-
ki geograficzne (lub rozpoczeciem procedury PCT, ewentualnie tzw. patentu eu-
ropejskiego). Rezygnacja z transferu technologii na rynek zagraniczny powinna
oznacza¢ wstrzymanie ochrony wynalazku na danym rynku. Natomiast wstrzy-
manie transferu pociggnie dalsze utrzymywanie kosztow i pogorszenie sytuacji
ekonomicznej firmy.

Ostatnie studium przypadku, Transfer technologii na przykiadzie kina cy-
frowego — Kina Charlie w Lodzi, to uwypuklenie znaczenia parametréw tech-
nicznych technologii, trendéw $wiatowych i lidera na rynku, dokad dokonuje si¢
transfer. W opisywanym przypadku liderem jest podmiot dzialajacy na rynku,
ktory podejmuje wysitki transferu technologii na rynek krajowy i do innych orga-
nizacji. W procesie komercjalizacji charakterystyki techniczne nalezy traktowac
jako jedne z wielu elementow zwickszajacych szans¢ na powodzenie wprowa-
dzenia technologii na rynek. W przypadku transferu technologii na rynki stabiej
rozwini¢te i do organizacji o stabszej pozycji konkurencyjnej analiza parametrow
technicznych i trendéw ich rozwoju w aspekcie pdzniejszego zakupu technologii
ma znaczenie kluczowe. Zakup technologii, ktéra nie zmieni pozycji konkuren-
cyjnej przedsigbiorstwa lub ktora nie bedzie wykorzystywata obowigzujacych
standardow, moze oznacza¢ porazke w transferze technologii i firmy na rynku.
Transfer technologii z rynkdw wyzej rozwinigtych lub do organizacji planujace;j
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swoj rozwdj na bazie danej technologii warunkowany jest tez relatywnie tatwym
dostepem zarowno do funduszy prywatnych, jak i publicznych.

Studia przypadkow prezentowane ponizej i konfrontowane z wynikami badan
analizowanymi w rozdziale czwartym potwierdzaja znaczenie wybranych czyn-
nikow warunkujgcych tworzenie firm i rozwdj technologii. Jednak pokazujg row-
niez, ze czynniki wplywajace na powstanie firm mogg by¢ stymulantami rozwoju
nowych technologii i odwrotnie. Komercjalizacja technologii odbywac¢ si¢ moze
zardbwno w os$rodku naukowo-badawczym, jak i w przedsiebiorstwie. Ostatnia
faza procesu komercjalizacji technologii odbywa si¢ jednak albo w samym przed-
siebiorstwie, albo przy wykorzystaniu przedsigbiorstwa (poprzez udzielenie li-
cencji). Stad w sytuacji powstania nowej firmy na bazie nowej technologii mozna
stwierdzi¢, ze stymulanty rozwoju technologii mogg by¢ czynnikami warunkuja-
cymi utworzenie i rozw0j nowego przedsiebiorstwa.

5.1. Transfer nanotechnologii do firmy spin-off na przykladzie
NPIN s.c.

Streszczenie

Studium przypadku Transfer nanotechnologii do firmy ,,spin-off” na przy-
ktadzie NPIN s.c. analizuje powstawanie tzw. spotki spin-off na bazie udzielone;j
licencji przez Uniwersytet £.0dzki na produkcje komponentow nano. Przypadek
sktada sie szesciu czesci: analizy sektora nanotechnologii w Polsce i na §wiecie,
badan naukowych i identyfikacji potrzeb rynku, opisu procesu powstania i charak-
terystyki koncepcji spolki spin-off, analizy skutkéw udzielenia licencji oraz wska-
zania przyszto$ci biznesowej firmy NPIN s.c. Studium przypadku zawiera
praktyczne wskazdéwki do zastosowania strategii transferu wiedzy i technologii
opierajacych si¢ na udzieleniu licencji i powstawaniu nowego przedsigbiorstwa.

Nanotechnologie

Nanotechnologie to badania i rozwo6j techniczny z wykorzystaniem struk-
tur, materiatow, powierzchni i zminiaturyzowanych urzadzen pracujgcych w skali
od 1 do 100 nanometrow?. Wawrzynski i Karsznia® wskazujg az siedem obszaréw
badawczych: nanomateriaty (np. nanochemia, nanostrukturalne materiaty, nano-

2R. Michalczewski, A. Mazurkiewicz, Geneza nanonauk i nanotechnologii, [w:] Nanonau-
ki i nanotechnologie. Stan i perspektywy rozwoju, red. A. Mazurkiewicz, Wydawnictwo Instytutu
Technologii i Eksploatacji — PIB w Radomiu, Radom 2007, s. 15-23.

3 R. Wawrzynski, W. Karsznia, Zastosowanie nanotechnologii, [w:] Nanonauki i nanotechno-
logie..., s. 254-294.
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analityka), technologie produkcyjne (np. warstwy powierzchniowe, powierzchnie
0 nanometrycznej precyzji), technologie optyczne (np. nanooptyka, elektronika
malekularna, diody laserowe), technologie mikrosystemow (np. nanosensory, na-
nosilniki, systemy dla energetyki), technologie telekomunikacyjne (np. krysztaty
fotoniczne, systemy struktur kwantowych), nanoelektronika (np. biochipy, mag-
netoelektronika), nanobiotechnologia (biochipy dla biotechnologii, funkcjonali-
zowane nanoczasteczki, technologie manipulacyjne).

Potencjat rynkowy dla nanotechnologii wynika z szerokiej gamy mozli-
wych funkcji, jaka spetniaja nowe produkty oraz istnienia rozdrobnionego rynku.
Badania w sektorze nanotechnologii przynosza bardzo duzy wzrost ogdlnej licz-
by innowacji oraz odpowiadajg na zapotrzebowanie na transfer wiedzy z nauki
do biznesu. Transfer wynikow badan uzyskanych w sferze nanonauk wykazuje
silng tendencj¢ wzrostowa we wszystkich rozwinigtych krajach. Sprzedaz pro-
duktow zawierajacych elementy opracowane na podstawie badan w sektorze na-
notechnologii, wedtug prognozy, osiagnie w 2015 roku 15% ogolnej produkcji
przemystowej*.

W Polsce oraz w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej badania w dziedzi-
nie nanotechnologii sa prowadzone przede wszystkim przez instytucje akademic-
kie (narodowe akademie nauk, instytucje B+R, katedry uczelni). Jednoczesnie
mozna zaobserwowa¢ rozwoj nanonauk ukierunkowanych na aplikacje i wzrost
liczby matych i $rednich firm, wlaczajac firmy spin-offs. Powoduje to zwigk-
szenie wykorzystywania laboratoriow badawczych. W ten sposob firmy niepo-
siadajace zasobow technologicznych moga si¢ rozwija¢ i wprowadzac produkty
B+R bazujgce na nanonaukach’. Rozwdj nanotechnologii jest kierunkiem przy-
szto§ciowym dla firm technologicznych. Nanonauki i nanotechnologie przyczy-
niaja si¢ do naprawienia zniszczen dokonanych przez przemysl. Zwracajg si¢
ku ochronie $rodowiska, biosferze, badaniom wody i motoryzacji. Zwigkszaja
procesy odtworcze w przyrodzie i buduja zréwnowazone systemy ekologiczne.
Na rynku nanotechnologii istnieje jednak wiele zagrozen, takich jak: duze nie-
bezpieczenstwo wejécia na tzw. ,,$ciezke Smierci” patentow (szeroki zakres nano-
nauk powoduje podobienstwo patentow i ich konflikt), bardzo dtugi okres od od-
krycia wlasnosci przemystowej do prototypu i planu wdrozenia, relatywnie duze
ryzyko rozwoju technologii, potencjalnie negatywne efekty rozwoju nanotechno-
logii w $rodowisku i zdrowiu wptywajace na caty sektor, restrykcje eksportowe
w wielu krajach i trudnosci w znalezieniu srodkéw finansowych na technologie
o dhugim okresie rozwoju.

Szeroki zakres prac badawczych daje jednak szansg¢ przedsi¢biorstwom
na znalezienie niszy rynkowej dla dalszego rozwoju organizacji. Waskie

* Independent working group for the Prime Minister’s Science, Engineering and Innovation
Council. Nanotechnology, Enabling Technologies for Australian Innovative Industries, March 2005.

’ Ministry of Science and Higher Education, Nanoscience and Nanotechnology. National Stra-
tegy for Poland. Report, Warsaw 2006.
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rynki, jakie tworzg nanotechnologie, obarczone sg wysokim ryzykiem komer-
cjalizacji, ale sprawia ono, ze w wielu przypadkach aplikacyjne wyniki badan
moga przynies¢ wysoka stope zwrotu naktadoéw inwestycyjnych. Nanonauki
i nanotechnologie w znaczacym stopniu pozwalajg na rozwdj sektora matych
i §rednich firm w krajach rozwijajacych si¢ i rozwini¢tych, bowiem nowe
technologie tworza nisze rynkowe i pozwalaja matym firmom na wspoltprace
z duzymi. Nanotechnologie przyczyniajg si¢ do znoszenia tradycyjnych podzia-
low sektorowych.

Obecne badania wskazuja, ze warto$¢ rynku nanotechnologii osiagnie
w 2014 roku 2,9 miliarda dolaréw, z czego najwieksza cze$§¢ obejma nanoma-
teriaty. Polskie innowacje w omawianym obszarze badan bazuja na patentach
uczelnianych i sg rozwijane na uniwersytetach oraz w publicznych instytucjach
badawczych, dlatego powstawanie tzw. firm spin-off i start-up jest jedna z naj-
lepszych strategii transferu technologii i komercjalizacji wiedzy w zakresie na-
nonechnologii. Nowe firmy akademickie moga stymulowac transfer i komer-
cjalizacje nanotechnologii, gdyz w wielu przypadkach sa one ukierunkowane
na migdzynarodowe badania i rynki. Decydujagcym czynnikiem sukcesu transfe-
ru technologii od publicznego sektora badawczego do przedsiebiorstw jest wiec
zmiana zachowan wérod naukowcow, by od samego poczatku badan proébowali
uswiadamia¢ sobie nie tylko warto$¢ naukowa, ale tez rynkowga potencjalnych
wynikow dociekan.

Badania naukowe i identyfikacja potrzeb rynku

Badania prowadzone przez naukowcéw Katedry Technologii Chemicznych
1 Materiatow Uniwersytetu t.odzkiego z zakresu metrologii w nano- i mikro-
skali, pomiary mikroskopowe i spektroskopowe, projektowanie i wytwarzanie
materialow o okreslonych wiasciwosciach analizy ptynéow ustrojowych i tka-
nek oraz wdrozenia i monitoring parametrow procesOw przemystowych zostaty
uznane w $wiecie nauki, ale ich udzial w zastosowaniu przemystowym byt nie-
wielki. Potrzeba dokonania identyfikacji potrzeb rynku pojawita si¢ po uzyska-
niu zlecenia na wykorzystanie nanosrebra do produkcji probnej partii proszku
do mycia w zmywarkach automatycznych. W omawianym przypadku inicjaty-
wa wyszta od przemystu (strategia komercjalizacji pull). Jednym z pierwszych
zleceniodawcow dla Katedry bylo przedsigbiorstwo z kapitalem zagranicznym
z siedzibg w Zielonej Gorze, ktére poszukiwato materiatu do nowego produk-
tu. Nowy produkt miat zaspokoi¢ potrzeby nabywcow proszkow do zmywarek.
Analiza rynku dokonana przez firm¢ wykazala, ze segment rynku posiadaczy
zmywarek, uzywanych okazyjnie, ma powazny problem z wykorzystaniem tych
urzadzen. Zmywarki uzywane sporadycznie wydzielaja nieprzyjemne zapachy
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wynikajace z rozktadania si¢ zywno$ci pozostatej po myciu naczyn. Nastawienie
przedsigbiorstwa na innowacyjnos¢ i na produkty B+R wptyneto na poszukiwanie
organizacji naukowo-badawczej majacej kompetencje w przygotowaniu nowego
1 skutecznego materialu chemicznego. Jednym z respondentéw udzielajacych in-
formacji do analizy rynku dokonywanej przez firm¢ z Zielonej Gory byt przed-
stawiciel Katedry Technologii Chemicznej i Materiatow. Rozmowa skutkowata
przeprowadzeniem tzw. visiting study kierownictwa firmy ds. marketingu i pro-
dukcji. Pracownicy Wydziatu Chemii UL podjeli si¢ przygotowania materiatu
na bazie nanosrebra.

Zlecenie wykonania koloidu nanosrebra przez przedsigbiorstwo z sekto-
ra chemii gospodarczej skutkowato przeprowadzeniem analizy potrzeb rynku
dla nanotechnologii stworzonych na Wydziale Chemii UL. Wykazata ona nastg-
pujace zapotrzebowanie rynku na: nowe zastosowania produktéw do systemow
nawigacji i urzadzen §wietlnych, nowe sktadniki do opon, dodatki paliwowe, ma-
terialy opatrunkowe, technologie o§wietleniowe, zapisywanie danych CD, nowe
technologie dla informatyki i elektroniki z zakresu przetwarzania i transmisji da-
nych, efektywniejsza produkcje elektroniki i sprzgtu gospodarstwa domowego,
nanoczasteczki w zywnosci i do redukeji ilosci odpadow, nanoczasteczki do opa-
kowan zywno$ciowych, antybakteryjne powierzchnie i fotowoltaika, nowg odziez
i obuwie sportowe, sprzet sportowy i smary.

Poréwnanie zasobow intelektualnych pracownikow Katedry i potrzeb ryn-
kowych wskazalo na technologi¢ wytwarzania niezmodyfikowanych chemicznie
nanoczastek miedzi, srebra, zlota o zdefiniowanych rozmiarach, opierajacych si¢
na chemicznej redukcji jondw wymienionych metali w obecnos$ci substancji stabi-
lizujacych jako kluczowa w dalszych dziataniach komercjalizacyjnych.

Proces powstawania spolki spin-off

Proces powstawania spotki zostatl zapoczatkowany wykonaniem zlecenia
na 1 litr koloidu nanosrebra dla firmy z sektora chemii gospodarczej i reali-
zacja strategii komercjalizacji pull. Realizacja kolejnych zamoéwien pokazata,
ze Katedra Technologii Chemicznej i Materiatow posiada zdolnosci do wspot-
pracy z biznesem w oparciu o wyniki badan przeprowadzanych w przesziosci.
Dalsza specjalizacja w nanotechnologii i udziat w programach badawczych roz-
wijaty kompetencje technologiczne Katedry, gdzie zostat wyodrebniony zespot,
ktory zaczal sie zajmowacé wspolpraca z przedsigbiorstwami zgtaszajacymi sie
do Uniwersytetu Lodzkiego za posrednictwem Centrum Transferu Techno-
logii UL. Realizacja zlecen z programu Bon na innowacje, finansujacego bada-
nia naukowe majace zastosowanie w przedsigbiorstwach, pozwolita na dotarcie
do kolejnych odbiorcow produktow wytworzonych na bazie nanotechnologii
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materiatow. Decyzja o utworzeniu spotki zapadta, kiedy pojawity si¢ pierwsze
wdrozenia produktéw na rynku firm wspotpracujacych (zlecajacych) z zespo-
tem naukowym ds. produkcji nanosrebra. Firma NPIN s.c. powstala dopiero
po pottora roku od pierwotnej decyzji o utworzeniu spoiki. Na przeszkodzie
stanety przede wszystkim bariery zarzadcze i motywacyjne. Wsrod zalozycieli
brakowato oséb, ktore zajetyby si¢ wytgcznie prowadzeniem spotki, co oddala-
o perspektywe rozpoczecia dziatalnosci. Ponadto, w polskiej przedsiebiorczo-
$ci akademickiej wyrazne stymulanty zachgcajgce do zaktadania firm pojawia-
ja sie systematycznie i powoli. Coraz wigcej jest projektow badawczych, gdzie
konieczny jest udziat przedsigbiorstw, ale brak wptywu aktywnosci licencyjnej
lub w utworzeniu nowych firm na parametryzacj¢ jednostek podstawowych
sprawia, ze praktyczna praca naukowa nie jest preferowana. Utworzenie spotki
spin-off moze by¢ tez korzystng strategiag pozyskiwania srodkow na badania.
Konsorcja badawcze mogg by¢ ustalane w oparciu o uczelni¢ i powigzane z nig
spotki spin-off. Ten ostatni czynnik stat si¢ tez jedng z przyczyn skutkujgcych fi-
nalng decyzjg o podpisaniu umowy spotki NPIN s.c. Waznym elementem wspar-
cia dla pierwszego okresu dziatalnos$ci spotki byto wejscie firmy do Inkubatora
Przedsiebiorczosci UL i1 skorzystanie z dwoch programow: Biotech-manager
1 Kreator innowacyjnosci. Pierwszy wzmocnit przygotowania planu komercja-
lizacji kluczowych technologii. Drugi wspierat dziatania promocyjne spoitki.
Proces tworzenia spotki spin-off i relacje z poszczegdlnymi interesariuszami
obrazuje rys. 5.1. Analize sit pola, pokazujaca czynniki hamujace i wspierajace,
pokazuje tabela 5.1.

Tabela 5.1. Analiza sil pola dla utworzenia i rozwoju spolki spin-off

Czynniki wspierajace Wazno$¢ Czynniki hamujace Wazno$é
Technologia i know-how 5 Brak specjalisty od zarzadzania 2
spotka
Doswiadczenie zatozyciela w pro- 4 Brak motywacji 4
wadzeniu biznesu
Dziatalno$¢ w ramach uczelni 3 Brak kapitatu
Mozliwos¢ realizacji zadan bizneso- 3 Dtugi cykl przedrynkowy dla no- 4
wych w oparciu o badania naukowe wych produktow na bazie posiada-
nej technologii
Finansowanie dzialalno$ci z badan 4 Brak planu komercjalizacji przed 3
naukowych utworzeniem spotki
Zespot 4 Specjalizacja 3
Specjalizacja 2 Okres przejsciowy w publikowaniu

nowych konkursow na srodki struk-
turalne dla firm

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 5.1. Proces tworzenia spolki spin-off i relacje z poszczegélnymi interesariuszami

Zrodto: opracowanie wlasne.

Charakterystyka koncepcji spolki spin-off

W powstaniu spotek typu spin-off decydujace znaczenie ma zdolno$¢ efek-
tywnego transferu wiedzy i technologii do dziatalnosci gospodarczej, wyko-
rzystujaca przeniesienie lub udostepnienie wlasnosci intelektualnej osrodka na-
ukowo-badawczego nowemu podmiotowi. Utworzenie spotki moze przybierad
nastgpujace formy:

1) utworzenie spotki poprzez wniesienie wtasnosci intelektualnej w posta-
ci aportu w zamian za udzialy organizacji naukowo-badawczej (spotki celowej)
i udziaty pracownikow;

2) utworzenie spotki z wytacznymi udziatami pracownikéw poprzez sprze-
daz wilasnosci intelektualnej organizacji naukowo-badawczej nowo powstalej
spolce;

3) utworzenie spotki z wytacznymi udziatami pracownikéw poprzez udzie-
lenie licencji na wykorzystanie wtasnosci intelektualnej organizacji naukowo-ba-
dawczej w nowo powstatej spotce;
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4) utworzenie spotki z wytacznymi udziatami pracownikow poprzez udzie-
lenie licencji na wykorzystanie wtasnosci intelektualnej organizacji naukowo-ba-
dawczej pracownikom;

5) utworzenie spotki z wylacznymi udziatami pracownikow poprzez sprze-
daz wykorzystania wtlasno$ci intelektualnej organizacji naukowo-badawczej
pracownikom;

6) utworzenie spotki z wylgcznymi udziatami pracownikéw poprzez nieod-
ptatne przekazanie im wtasnosci intelektualnej organizacji naukowo-badawcze;j.

Uniwersytet £.6dzki nie posiada spotki celowej, ktora umozliwitaby utwo-
rzenie spotki spin-off w oparciu o pierwszy wymieniony scenariusz. Sprzedaz
wlasnosci intelektualnej nowo powstatej spotce (scenariusz 2) lub bezposrednio
pracownikom Katedry Technologii Chemicznej i Materialow (scenariusz 5) nie
byt mozliwy ze wzgledow: finansowych i motywacyjnych. Bariera finansowa
wynikata z trudno$ci z wycena wlasnosci intelektualnej i koniecznosci zainwe-
stowania w know-how przez pracownikow UL. Bariera motywacyjna wynikata
z faktu, ze o ile wyniki badan uzyskane z przygotowania technologii sa wlasno-
$cig uczelni, o tyle umiejetnosci 1 kompetencje niezbedne przy wykorzystaniu
technologii wytwarzania niezmodyfikowanych chemicznie nanoczastek wybra-
nych metali posiadali pracownicy naukowi (potencjalni przedsigbiorcy). Trudno
jest motywowac pracownikéw do zaktadania firmy i jednoczesnie obcigzaé ich
finansowo w momencie inkubacji potencjalnego przedsiewziecia gospodarczego.

Najbardziej racjonalne stato si¢ udzielenie licencji z odroczong forma ptat-
nosci od przychodu nowo powstalej spolce cywilnej. Licencja ma wtedy szanse
na wykorzystanie w praktyce i nie zostanie jedynie umowa migdzy dwoma pod-
miotami. Udzielenie licencji tzw. spotce odpryskowej NPIN s.c. w celu urucho-
mienia produkcji materiatu bylo jednym z najbardziej preferowanych rozwigzan.
W duzej mierze wynikato to z faktu, ze wykorzystanie licencji mogto si¢ oprze¢
o umiej¢tnosei i kwalifikacje naukowcow, ciagle rozwijane na uczelni. Najwigksza
wiedze i kompetencje w zakresie technologii wytworzenia nanosrebra posiadali
tworcy spotki i realizatorzy badan. O ile mozna jasno opisac proces technologicz-
ny i uzyskane wyniki badan, o tyle zawsze kompetencje sa elementem nieuchwyt-
nym, wynikajacym z doswiadczenia zdobywanego latami, podczas pracy z dang
technologia. Budowanie przedsigbiorstwa w oparciu o wykorzystanie know-how
musi obejmowac rowniez tworzenie silnych zasobow ludzkich, dlatego tez po-
wstanie akademickiej spotki na podstawie udzielonej licencji uczelni z udzia-
lem jej pracownikéw jest bardzo atrakcyjne pod wzgledem rozwoju technologii.
Nalezato jednak wcze$niej rozwazy¢ rowniez czynniki biznesowe odnoszace si¢
do zarzadzania spotka. W procesie tworzenia spotki mozna juz byto wskaza¢ waz-
ne i kluczowe czynniki warunkujace jej przyszly rozwdj. Zaliczymy do nich:

* sposob zarzadzania: kto bedzie zarzadzat spotka i jej biznesowym rozwo-
jem? jakie beda scenariusze rozwoju przedsigbiorstwa?

* rynki docelowe: jakie rynki nalezy obra¢ za docelowe?
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* scenariusze rozwoju technologii: czy rozwija¢ dywersyfikacje dalszych
badan i nowe technologie oparte o wytwarzanie niezmodyfikowanych chemicznie
nanoczastek innych niz licencyjne? czy rozwija¢ specjalizacj¢ badan metali wy-
mienionych w licencji?

* rola czynnika B+R: czy rozwija¢ przedsiebiorstwo tylko o produkcje
1 sprzedaz na rynku docelowym czy budowa¢ silng pozycje rynkowa rowniez
o granty badawcze?

e udzial kapitatu zewnetrznego: czy dazy¢ do zainteresowania spotka i jej
dziataniami instytucji finansowych?

Duza rolg¢ w transferze technologii i komercjalizacji wiedzy poprzez spot-
ke spin-off odgrywaja uczelnie i jednostki badawcze. Posiadaja one kadre i za-
soby laboratoryjne, z ktérych moga korzysta¢ male i srednie przedsigbiorstwa.
Tworzenie i wykorzystywanie nanotechnologii i nanoproduktéw w mikro- i ma-
tych przedsigbiorstwach akademickich jest praktycznie niemozliwe bez wspot-
pracy z instytucjg macierzysta. Rozwoj spotki spin-off w pierwszych fazach jej
zycia rynkowego zalezy w duzym stopniu od strategii kooperacji. Latwy dostep
do laboratoriow 1 zasobow ludzkich organizacji naukowo-badawczych zwigksza
konkurencyjnos$¢ firmy i pozwala budowac scenariusze rozwoju przedsi¢gbiorstwa
bez wlasnych zasobdéw technologicznych.

Udzielenie licencji

Udzielenie i zakup licencji jest procesem, ktory odbywa si¢ na podstawie
umowy pomigdzy wiascicielem praw do technologii (licencjodawca) a nabywca
(licencjobiorcg). Podstawowymi kwestiami udzielania licencji sg: zakres i rodzaj
licencji, sposdb wykorzystania, czas obowigzywania licencji, oplaty licencyjne
i sposob ich wyliczenia, terminy ptatnosci obcigzen finansowych, sposoby po-
stepowania w sytuacjach konfliktowych, sposob informowania o naruszalno$ci
praw, prawo do sublicencjonowania, wykup wtasnosci intelektualnej oraz wnie-
sienie licencji do kolejnej spotki.

Optaty licencyjne sg czgsto w kazdych negocjacjach umowy licencyjnej
kluczowym 1 dyskusyjnym elementem. W interesie udzielajacego licencij¢
jest najczesciej uzyskanie najwyzszych optat. Jednakze przy tworzeniu spotki
spin-off najwyzsze optaty licencyjne nie musza przynosi¢ najwigkszych korzy-
$ci finansowych i niekoniecznie sg najefektywniejsze. Im wigksza warto$¢ li-
cencji, tym wigkszy koszt i mniejszy dochdd z przedsigwzigcia gospodarczego,
wykorzystujacego prawo do licencji oraz mniejsza rentowno$¢ wykorzystanej
technologii. Nowa spotka zawsze potrzebuje srodkoéw finansowych na rozwo;.
Optaty licencyjne nie moga wigc znaczgco ogranicza¢ zasobow finansowych.
Propozycja optat licencyjnych dla nowej spotki NPIN s.c. Grobelny byta wigc
ukierunkowana na ustalenie dwoch opfat: statej — na mozliwie najnizszym
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poziomie pokrywajacym koszty administracyjne przygotowania licencji i de-
gresywnej opftaty licencyjnej od przychoddéw spotki. Optaty licencyjne od przy-
chodu spotki zawieraja dwie wazne korzysci: sg relatywnie tatwe do wyznacze-
nia na podstawie dokumentacji finansowej spotki oraz przenosza obcigzenia
(koszty) w przysztos¢. Waznym elementem w negocjacjach nad umowa li-
cencyjng pomigdzy Centrum Transferu Technologii Uniwersytetu Lodzkiego
a planowana spotka odpryskowa byt sposdb wykupu licencji przez przedsie-
biorstwo. Zatozyciele spotki w swojej koncepcji biznesowej zaktadali wpro-
wadzenie do niej kapitalu zewnetrznego. Wynika ona z faktu, ze Uniwersytet
Lodzki posiada fundusz venture do zaktadania nowych firm technologicznych
i zainwestowanie we ,,wtasng” spotke moze by¢ bardzo skutecznym elemen-
tem promowania przedsi¢biorczosci akademickiej wsrdd pracownikow uczel-
ni. Nowa spétka moze by¢ tylko spotka kapitatowa i przy braku spoétki celo-
wej UL, uczelnia nie mogla obejmowaé udzialdéw w nowej spotce w zamian
za wniesienie licencji lub know-how. W tym przypadku przewidywane byly dwa
scenariusze dzialania: udzielenie licencji nowo powstalej spotce kapitatlowej
lub wniesienie aportem wykupionej wtasnosci intelektualnej przez udziatow-
cow ze spotki NPIN s.c. Pierwszy scenariusz jest bardziej ryzykowny, bowiem
skupia si¢ na negocjacjach o zyski z licencji, a nie na powstawaniu nowego
przedsiebiorstwa technologicznego. Jego ryzyko jest tez ryzykiem zmiennos$ci
otoczenia wewngtrznego, ktore mozna w znacznym stopniu wyeliminowac po-
przez poprawne zapisy w umowie licencyjnej. Kwestia wykupu licencji byta
bardzo wazna dla planowania wejs$cia inwestora kapitalowego z grupy aniotow
biznesu. Posiadanie licencji w porownaniu z posiadaniem wytacznych praw ma-
jatkowych do know-how daje gorsza oceng ryzyka inwestycyjnego (podwyzsza
ryzyko inwestycyjne). Ustalono, ze wykup praw do wtasnosci intelektualnej
bedzie negocjowany w oparciu o wycene wilasnosci intelektualnej organizacji
zewnetrznej. Koszty wyceny beda obcigzeniami wspolnymi dla licencjodaw-
cy i licencjobiorcy. Po dziesigciu latach licencjobiorca moze wykupi¢ prawo
do uzywania know-how za 100% przychodow z licencji uzyskanych przez licen-
cjodawce w ostatnich trzech latach obowigzywania umowy.

Pierwsze lata dziatalno$ci nowej technologicznej spotki sa zawsze kluczo-
we. W tym okresie pomysly biznesowe przyciagaja czesto inwestoréw z grupy
aniotow biznesu. Jednoczesnie wowczas trudno jest okresli¢ przychody ze wzgle-
du na konieczno$¢ rozpoznawania rynkow, testowania nowych produktéw i bu-
dowania asortymentu firmy. Warto$¢ wykupu know-how moze by¢ zaréwno
mata, jak i znaczaca. Moze tez gwaltownie zwickszy¢ si¢ w kolejnych latach,
po wykupie udzialow i wejsciu inwestora kapitatowego. Koncepcja biznesowa
NPIN s.c. w pierwszych latach realizacji wymaga opracowania strategii dzia-
fania spoltki dla zwickszenia potencjalu rynku. Jej szanse na znalezienie inwe-
stora z grupy aniotow biznesu wzrosng po pierwszej walidacji idei dziatalnosci
przedsigbiorstwa na rynku. Stad wykup licencji po trzecim roku trwania umowy
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w oparciu o skumulowang warto$¢ optat procentowych niezrealizowanego wyna-
grodzenia uznano za wtasciwy 1 nieobarczony duzym ryzykiem niedoszacowania
dla licencjodawcy.

Przysztos$¢ biznesowa NPIN s.c.

Rozw¢j technologii do produkcji komponentéw nano jest wyzwaniem
dla NPIN s.c. Firma rozpoczgta dziatalno$¢ w sektorze nanotechnologii bez zna-
czacych srodkow finansowych, bez znaczacych rynkoéw, bez produktow na mie-
dzynarodowe rynki i bez modelu biznesowego do wspdlpracy na rynkach do-
celowych. Doswiadczenie zdobyte w ramach realizacji zlecen na produkcje
materialow i komponentdéw na bazie nanotechnologii wytwarzania koloidu srebra
jest znaczaca i mozna je przenie$¢ na nowe technologie dla nanoztota i miedzi.
Przyszta inwestycja funduszu kapitatowego ma rowniez wszelkie podstawy me-
rytoryczne. Spotka posiada zasoby do wniesienia w postaci aportu do nowego
przedsigbiorstwa, w ktorym udziaty przejatby fundusz inwestycyjny. Nowe tech-
nologie i specjalizacja na silnie wzrostowym rynku nanokomponentdw moga
przyciaga¢ do wspotpracy inne organizacje. Jednocze$nie dynamiczny rozwoj
firmy bedzie wymagat rozwoju strategii sprzedazy, ktora pozwoli na zwigkszenie
produkcji oraz zdobywanie nowych kontrahentow i rynkow. Aktywnos$¢ w pro-
jektach naukowo-badawczych moze tez zmierza¢ do zdobycia nowych kompe-
tencji 1 zbudowania wigkszych zasobdw personalnych w dziatalnosci $cisle biz-
nesowej. Osiaganie rezultatow w badaniach naukowych wymaga czasu, a takze
zaangazowania kapitalowego, personalnego i laboratoryjnego. Projekty nauko-
wo-badawcze nie przetoza si¢ w krotkim czasie na sprzedaz i wieksza produkcje.
W najblizszej perspektywie udziat w projektach badawczych moze by¢ zrodlem
finansowania dziatalno$ci. Dalszy rozwo6j przedsi¢biorstwa nie da si¢ jednak osig-
gna¢ wylacznie dzieki finansowaniu ze $rodkow na badania naukowe. Ogranicza
to produkcje i sprzedaz na wigksza skale.

Zbudowanie silnych produktow bedzie wymaga¢ zmiany sposobu zarzadza-
nia sprzedaza i przejscia ze sprzedazy ekstensywnej na intensywng. Zastosowanie
nowej technologii i wprowadzenie na rynek nowych produktow opierajacych si¢
na badaniach w obszarze nano wymaga tez wykonania prognozy tendencji roz-
wojowych w segmentach rynku wybranych jako kluczowe dla produktow B+R.
Dopiero na tej podstawie mozna okresli¢ potencjat rynkowy. Kluczowe zadania
do wykonania sg nastepujace:

* ocena potencjatu rynku dla wybranych produktow na bazie nanosrebra,
nanoztota i nanomiedzi;

* ocena informacji zwigzanych z trendami rozwojowymi w réznych sek-
torach rynku, dla ktorych produkty firmy stanowia komponent dla nowych
produktow;
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* przygotowanie planu komercjalizacji;

e poszukiwanie zrodet finansowania dla ekspansji na nowych rynkach i na-
bywcoéw B2B;

* wypracowanie modelu biznesowego dla monetyzacji nowych produktow;

* wypracowanie strategii ochrony wiasnosci intelektualnej;

¢ predykcja zmiany wartosci technologii przy rozwoju rynku i inwestycji
funduszu kapitalowego;

* optymalizacja modelu biznesowego dla catej firmy w nastepnych latach.

5.2. Transfer wynikow badan do przedsi¢biorstwa innowacyjnego
na przykladzie Grupy Straszow sp. z o0.0.

Streszczenie

Transfer wynikow badan do przedsigbiorstwa innowacyjnego na przyktadzie
Grupy Straszow sp. z o.0. to przede wszystkim praktyczna propozycja procesow
komercjalizacji komponentow B+R do nowego produktu. Studium przypadku
wskazuje model biznesowy, rynek docelowy i konkurencje przedsigbiorstwa
dziatajacego w sektorze kosmetykow dla zwierzat. Gtowna czesciag omawianego
przyktadu jest ukazanie proceséw komercjalizacji komponentow B+R do nowego
produktu. W analizie wskazano trzy przyktadowe etapy procesu komercjalizacji:
etap oparty o wskazanie rodzajow badan i podmiotéw naukowych wspotpracuja-
cych z przedsigbiorstwem, etap przebiegajacy przez poszczegolne dziatania firmy
oraz etap analizujacy rodzaje badan rynku i produktu zalecane przy komercjaliza-
cji nowego produktu.

Ponizsze studium przypadku odnosi si¢ do strategii komercjalizacji ciagnie-
nia technologii i produktow oraz balansowania.

Model biznesowy, rynek docelowy i konkurencja

Pomyst na stworzenie nowego przedsi¢biorstwa Grupa Straszéw pojawit si¢
w listopadzie 2002 roku. Przyszli wlasciciele firmy rozpoczeli swojg aktywno$¢
na rynku kosmetykow dla koni od przeprowadzenia badan ankietowych, ktore
wskazaty potrzeby rynku docelowego w zakresie asortymentu produktow. Prace
nad recepturami rozpoczety si¢ w maju 2003 roku. Pierwsze swoje produkty przed-
sigbiorstwo wprowadzito w czerwcu 2003 roku. Okres do kwietnia 2004 roku byt
czasem dalszego testowania, ulepszania produktéw i wprowadzania ich na rynek.
Pierwsze produkty Grupy Straszéw wprowadzone na rynek to preparaty lecznicze
(np. zele chtodzace i przeciwbdlowe), pielegnacyjne (np. odzywka pielegnacyjna
do grzywy i ogona) oraz repelenty (balsam na otarcia).
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Do 2009 roku wypracowano strategie marketingowe firmy. Gtowne strate-
gie marketingowe bazowaly na: strategiach pozycjonowania (jednolita kolorysty-
ka, logotyp, nazwa firmy) oraz strategiach rozwoju nowego produktu i rozwoju
rynku. Produkty Grupy Straszéw produkowane sg na tych samych liniach pro-
dukcyjnych, na ktorych wytwarzane sa kosmetyki dla ludzi. Surowce uzywane
do produkcji to najwyzszej jako$ci sktadniki pochodzenia roslinnego. Asortyment
produktu jest wprowadzany na rynek przez trzy gltdéwne kanaly dystrybucyjne:
hurtownie, sklepy wtasne i zoologiczne.

W celu realizacji strategii segmentacji Grupa Straszow zbudowata mape inte-
resariuszy produktow firmy. Obok klientow naleza do nich: weterynarze, lecznice
i wlasciciele sklepow.

Gtowni konkurenci na rynku to: Leovet, Lincoln, Perisol. Na poczatku ist-
nienia Grupa Straszow konkurowata z bardziej znanymi markami niskg ceng
(poréwnanie cen produktow przedstawia tabela 5.2). Strategia nie dawata za-
dowalajacych rezultatow z powodu krotszego okresu istnienia na rynku, braku
rynkoéw zagranicznych oraz zrezygnowania z dystrybucji produktow przez sieci
handlowe. Ceny produktow firmy byty jednymi z najnizszych na rynku, migdzy
innymi o potowg tansze w poréwnaniu z najdrozszymi produktami firm Leovet
i Lincoln. Odej$cie od stosowania wylacznie strategii niskich cen wydawato si¢
pozadane. Ocena jako$ciowa produktéw przedsigbiorstwa przez nabywcow byta
bardzo wysoka.

Produkty Grupy Straszow rozszerzaty dostgpng game produktow na rynku.
W niektorej grupie produktow (np. zel rozgrzewajacy) firma weszta w niszg ryn-
kowa. Jednym z rozwigzan, ktore pojawito si¢ w jej planach, to wprowadzenie no-
wych produktéw w oparciu o komponenty B+R. Grupa Straszoéw juz w 2007 roku
zostala zaproszona do Polsko-Amerykanskiego Programu Offsetowego Uniwer-
sytet Teksanski w Austin — Uniwersytet £.odzki (PA-PO UT-UL) w zakresie roz-
wijania przedsigbiorczosci. Dziatania Akceleratora Technologii w PA-PO UT-UL,
zmierzajace do kojarzenia partnerow polsko-amerykanskich lub transferu najlep-
szych praktyk w zakresie wprowadzania nowych technologii, byly zbiezne z pla-
nami rozwoju firmy.

Tabela 5.2. Poréwnanie cen firm oferujacych kosmetyki dla koni

Produkt Leovet Lincoln Perisol Grupa Straszow
z::;}rlat odstraszajacy 49 65 B 2
Zel rozgrzewajacy 26 - - 11,60
Zel chtodzacy 55 44 - 32
Szampon 42 26 25 19,20

Zrodto: opracowanie na podstawie materiatlow i prezentacji Grupy Straszow sp. z 0.0.
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Wspotpraca
z P-A PO UT-UL
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Pozycjonowanie
oferty
2005—

Testowanie
i ulepszanie receptur
06.2003-04.2004

Prace nad recepturami — 05.2003

Badanie rynku, segmentacja rynku — 02.2003

Pomyst na biznes — potrzeby rynku — 2002

Rys. 5.2. Rozwéj firmy — Grupa Straszow sp. z o0.0.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie materiatéw firmy Grupa Straszow sp. z 0.0.

Model biznesowy Grupy Straszoéw jest oparty od samego poczatku istnie-
nia firmy na tworzeniu wilasnych receptur. Od 2009 roku ulegat on modyfika-
cji polegajacej na wiaczeniu nowych nanotechnologii do budowania produktow
finalnych (rys. 5.2). Firma nie zdecydowala si¢ na ochron¢ patentowa nowych
zwigzkéw ze wzgledu na duza latwos$¢ imitacji produktow. Receptury moga
zosta¢ w tatwy sposob zmienione, omijajgc ochrone patentowa przy jednocze-
snym utrzymaniu porownywalnych wlasciwosci preparatow. Nawet konkurenci
respektujacy prawo wlasnosci intelektualnej nie beda mieli wigkszych trudnosci
w ewentualnym nasladownictwie. Koszty ochrony patentowej nie przyniostyby
znacznie wyzszych wptywow ze sprzedazy produktow. Strategia ochrony wias-
nosci intelektualnej zostata powiagzana ze strategig pozycjonowania firmy i pro-
duktéw oraz oparto ja o ochrone znaku towarowego. Marka ,,Silver” miata ozna-
cza¢ nowoczesne i innowacyjne linie produktow, jakos$¢ i standard europejski,
wzmocniony poprzez wprowadzanie serii nanosilver. Strategia ochrony wtasno-
$ci intelektualnej przez przedsigbiorstwo ma przynies¢ rowniez wicksze zaufanie
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ze strony klientoéw, dla ktorych produkty beda stanowity wyzsza warto$¢ dodana
marki niz innych produktéw. Ochrona znaku towarowego i przyjecie strategii
konkurencji (dyferencjacji) pozwolity budowa¢ wizerunek firmy jako organiza-
¢ji innowacyjnej, posiadajacej wlasne wysokiej jakosci receptury na produkty
dla rynku docelowego.

W potowie 2010 roku, stawiajac sobie za cel stworzenie linii produktow pie-
legnacyjnych dla zwierzat o najwyzszej skutecznosci i profilu bezpieczenstwa,
w oparciu o wspotpracg wybitnych polskich weterynarzy, hodowcow oraz kosme-
tologdw, firma wprowadzita nowe produkty. Dato to podstawy, w oparciu o naj-
lepsze $wiatowe wzorce, do stworzenia catkowicie polskiej linii pielegnacyjnej
dla koni na bazie wtasnych receptur i nowych technologii zwigzanych z nano-
srebrem. Za jako$¢ produktow przedsigbiorstwo otrzymato wyrdznienie podczas
II Targébw Zoologicznych i Weterynaryjnych w Lublinie.

Rynek docelowy firmy, czyli wlasciciele koni w segmencie rekreacji
jezdzieckiej, rozwijat si¢ w Polsce bardzo szybko. Szacuje si¢, ze w roku
2010 okoto 1 miliona os6b uprawiato jezdziectwo lub wykorzystywato konia
w réznych formach rekreacji. W Polsce przypadato wtedy 8,5 konia na 1000
mieszkancow. W rozwinietych krajach $wiata ,,przemyst konski” rozumiany
jest jako kompleks gospodarki obejmujacy hodowlg i treningi koni, a ryn-
ki zbytu to: jezdziectwo, wyscigi i wszelkie pochodne ustugi®. Segmentowi
rynku okreslonemu jako mitosnicy i hodowcy koni do 2010 roku oferowany
byt asortyment produktu ksztalttowany przez cztery linie produktowe: pre-
paraty lecznicze, produkty pielegnacyjne dla koni i sprzetu jezdzieckiego
oraz repelenty.

Strategia konkurencji (dyferencjacji) zaktadata intensywne prace B+R, aby
na podstawie polskich receptur o najwyzszym standardzie technologicznym uzy-
ska¢ produkty innowacyjne i skuteczne w dziataniu.

Tendencje rynkowe dla firmy Grupa Straszéw

Obecnie $wiatowy stan poglowia koni ocenia si¢ na 60,9 mln, z czego 15%
stanowi poglowie Chin, ktore wynosi ok. 8765 tys. szt. W Europie najwiecej
koni — 858 tys. szt., 1,5% $wiatowego poglowia, jest hodowanych w Rumunii,
na Ukrainie — 675 tys. szt.,, 1,2% $wiatowego poglowia, i w Niemczech
520 tys. szt. — 0,9 $wiatowego poglowia. Liczba koni na $wiecie spada. Obecnie
hoduje si¢ przede wszystkim konie wierzchowe. Rozwdj jezdziectwa pociagnat
za sobg zywiotowy rozwdj wielu ras szlachetnych. Wzrést tez poziom wymagan,
jakim majg sprosta¢ hodowcy. Na rynku pojawita si¢ koniecznos$¢ specjalizacji

¢ J. Topczewska, Osrodki jezdzieckie jako czynnik rozwoju obszaréw wiejskich na Podkarpa-
ciu, Stowarzyszenie Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, ,,Zeszyty Naukowe”, [Rzeszow] 2010,
t. XI, z. 5, s. 32.
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hodowli w kierunku konkretnych dyscyplin jezdzieckich. Na tym tle rozwing-
ty sie inne sektory wspierajgce rozwoj jezdziectwa i hodowle koni szlachetnych,
takie jak: sektor kosmetykow dla koni, wyposazenia jezdzieckiego, agroturysty-
ka oparta o jezdziectwo. Sektor koni wierzchowych zapewnia mozliwo$¢ roz-
woju matej i $redniej przedsiebiorczos$ci oraz firm rodzinnych’. Najwiecej koni
startujacych w zawodach narodowych jest w Niemczech — okoto 138 tys., a mie-
dzynarodowych — 1538. Niemcy rejestruja najwigcej zrebigt w Miedzynarodowej
Federacji Koni Sportowych — ponad 25 tys. rocznie. Na drugim miejscu jest
Holandia — 12 tys. zrebigt. Niemcy maja rdéwniez najwiecej zwierzat w hodowli
koni sportowych, tj. ponad 76 tys. Drugie miejsce pod tym wzgledem nalezy
do Holandii — ponad 10 tys., trzecie do Irlandii — ponad 7000%. W Polsce szacuje
si¢, ze okolo 5194 oséb trenuje jezdziectwo w 320 sekcjach krajowych. Liczba
sekcji jezdzieckich jest jedng z najwigkszych po pilce noznej, pilce siatkowe;j
i tenisie stotowym”.

Wskaznik dostepnosci koni dla potencjalnych uzytkownikéw jest naj-
wyzszy w bogatych krajach Unii Europejskich, takich jak: Dania (28,3 konia
na 1000 mieszkancow), Szwecja (28,1 konia na 1000 mieszkancoéw), Holandia
(25,3 konia na 1000 mieszkancow), Wielka Brytania (16,4 konia na 1000 miesz-
kancow) i Niemcy (12,2 konia na 1000 mieszkancow).

Drugim waznym trendem ksztaltujacym rozwo6j Grupy Straszow sa stra-
tegie przedsigbiorstw nastawione na absorbcj¢ nanotechnologii. W sektorze
kosmetycznym firmy wykazuja najwicksza aktywno$¢ w zakresie stosowania
nanotechnologii w oferowanych produktach. Przedsigbiorstwa kosmetyczne
jako jedne z pierwszych wprowadzity do nazw swoich produktéw element
,»nano-" dla podkreslenia zaawansowania technologicznego swoich wyrobow.
Od poczatku nowego wieku dostgpne sg szampony, kremy i inne preparaty
uzywane do skory z nanoczastkami. Nanoczastki tlenku cynku i tytanu sto-
sowane sg jako filtry absorbujace promienie UV. Czasteczki nanozlota sto-
suje si¢ do wykrywania i leczenia nowotworéw. Jedng z najbardziej przydat-
nych wlasciwos$ci nanoczastek jest wspoldziatanie z blonami komérek badz
bezposrednie dziatanie na proteiny lub peptydy. Klastry i nanoproszki nie-
ktorych metali wykazuja wlasciwosci dezynfekcyjne. Rozdrobnione prepara-
ty srebrowe dziataja bakteriobdjczo, odkazajaco i grzybobdjczo. Nanoproszki
srebra jednoczes$nie nie ulegajg kumulacji w ciele czlowieka. Te cechy na-
noczasteczek powodujg rozwdj coraz to wigkszej liczby nowych technolo-
gii i nowych produktéw bazujacych na badaniach zastosowania nanoczgstek
i nanoklastrow!'.

" Ibidem.

8 www.forum.linum.pl/viewtopic.php?t=93 (dostep: 15.02.2010).

? Maly Rocznik Statystyczny Polski 2010, GUS, Warszawa 2010, s. 281.
19 Nanonauki i nanotechnologie..., s. 278-283.
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Proces komercjalizacji komponentow B+R na przykladzie
rodzajow badan, podmiotéw naukowych wspélpracujacych
i dzialan spolki Grupa Straszow sp. z o.o.

Proces komercjalizacji komponentow B+R zostat zainicjowany od przysta-
pienia przedsiebiorstwa do tzw. Programu Offsetowego. Jednym z jego celow
byto kojarzenie przedsigbiorstw, instytucji naukowo-badawczych i badawczo-ro-
zwojowych do nawigzywania wspotpracy, zakupu, sprzedazy technologii, pro-
duktow, wynikow badan, udzielania licencji, tworzenia joint venture oraz pro-
wadzenia wspoélnej aktywnosci na rynku. Potrzeby i problem przedsiebiorstwa
zostaty zidentyfikowane w arkuszu aplikacyjnym do Programu. Konsekwencja
przygotowania przez Grupe Straszow opisOw zapotrzebowania na ushugi bizne-
sowe byto uruchomienie poszukiwania partnera do wspotpracy. Potrzeby firmy
wskazywaty na konieczno$¢ wylonienia partnera naukowego zdolnego do przy-
gotowania nowej receptury lub nowego komponentu zgodnie ze stworzong re-
cepturg. Ze wzgledu na to, ze projekt offsetowy (posredni) byt kierowany przez
przedstawicieli Uniwersytetu Lodzkiego poszukiwanie wynikoéw badan lub
know-how dla stworzenia produktow dla Grupy Straszow rozpoczat si¢ od prze-
gladu zaplecza naukowo-badawczego Wydziatu Biologii i Ochrony Srodowiska
oraz Wydziatu Chemii UL. Najwicksze zainteresowanie wspotpracg z przed-
siebiorca wyrazita Katedra Technologii Chemicznej i Ochrony Srodowiska. Jej
sztandarowe badania nad nanosrebrem dawaty perspektywe zastosowania wyni-
kéw badan w przedsiebiorstwie. W konsekwencji Grupa Straszow zaplanowata
dokonanie analizy uzytecznosci potencjalnego nowego produktu opierajacego si¢
na historycznych wynikach badan potencjalnego partnera. Wytonione do dalszych
analiz nanokomponenty mogty nada¢ warto$¢ nowym produktom i zasygnali-
zowaé jg. Nanokomponenty sg znane na rynku i mogg uwypukla¢ nowe cechy
oferty; moga spetni¢ nowg funkcje antygrzybicznosci i antybakteryjnosci nowych
produktéw w nowym zakresie dziatania. Nowa linia z komponentami B+R jest
w stanie polepszy¢ wizerunek przedsigbiorstwa, poniewaz skutecznie zwigkszaja
one reputacje firmy i wskazujg na kompetencje sprzedawcy. Dodatkowo elementy
B+R moga by¢ uzyte w nowych dziataniach komunikacyjnych przedsigbiorstwa
z rynkiem. Po konsultacjach z autorami nowej technologii przygotowania kom-
ponentéw na bazie nanosrebra Grupa Straszow ztozyta w Katedrze Immunologii
Bakterii UL zlecenie przebadania wptywu wybranych prébek koloidu nanosre-
bra na dzialanie wytypowanych grzybow i bakterii. W badaniach naukowych
(rys. 5.3) dotyczacych aktywnos$ci koloidu nanosrebra, zgodnie z cechami wy-
maganymi w karcie charakterystyki nowego produktu, skupiono si¢ na pomia-
rze réznej gestosci optycznej do testdw antybakteryjnych oraz przeprowadzeniu
testow antygrzybicznych. Sprawdzenie aktywnos$ci przeciwustrojowej produktu
z dodatkiem nanoczastek dato wynik pozytywny. Roztwory nanoczastek srebra
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wytworzone specjalnie na potrzeby zastosowania ich w nowych produktach
Grupy Straszow wykazaly pelne dzialanie hamujace wzrost testowanych kultur
bakterii przy zalozonych st¢zeniach.

Dzialania

Podmioty wspélpracujace

Rys. 5.3. Proces komercjalizacji komponentéw B+R na przykladzie rodzajéw badan
i podmiotow naukowych wspélpracujacych ze spétka Grupa Straszéw sp. z o.o.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nanoczesteczki srebra wykazaty nie tylko silne dziatanie antybakteryjne
i grzybobdjcze, ale trwalos¢ dziatania. Ten drugi wynik zostat wysoko oceniony
przez przedsigbiorstwo, gdyz spetnial on duza rol¢ w okreslaniu jakosci prepara-
tow. Chociaz wyniki badan nie przesadzily jeszcze o skuteczno$ci dziatania no-
wych produktow, to realizacja zlecenia dawata optymistyczne wyniki w procesie
komercjalizacji potencjalnych nowych produktow. Skuteczno$¢ preparatu jest
uzalezniona od sktadu chemicznego, dlatego kolejnym krokiem byta produkcja
materiatu testowego w przedsigbiorstwie na bazie probnej partii koloidu nanosre-
bra. Zanim nastapilo przetestowanie probnego komponentu w finalnych nowych
produktach stworzonych w laboratorium Grupy Straszow pod wzgledem sku-
tecznosci dziatania koncowego preparatu rozpoczeto przygotowywanie strategii
wdrozenia nowych produktow na rynek. Ocena wplywu nowego produktu na stra-
tegie produktu byta kolejnym etapem dziatan w procesie zakupu komponentu
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B+R. Wykorzystanie nowego produktu w dziatalnosci rynkowej wymagato odpo-
wiedzi na nastepujace pytania:

* do ktorych produktéw kosmetycznych nalezy doda¢ nanosrebro, by zop-
tymalizowa¢ wprowadzenie nowego produktu na rynek?

e jakie narzedzia marketingu nalezy wykorzysta¢, by nowe atrybuty B+R
produktu byly rozpoznawane i akceptowane przez rynek przy okreslonej cenie?

e w ktorych liniach produktéw mozna uzyskaé najwickszy wplyw nowego
komponentu na postrzegang jakos¢ produktu?

¢ jakie sg koszty nowego produktu i optymalna cena?

* czy bedzie mozna przygotowa¢ materiat, ktory wejdzie w sktad nowego
produktu bez badan biobodjczych?

* czy w ogole stworzy¢ nowa lini¢ produktow?

* ktorg strategi¢ ochrony wlasnosci intelektualnej nalezy skutecznie wyko-
rzystac?

Sprzedaz .
i wprowadzenie Poszukiwanie
nowego produktu kontaktu

/ na rynek \
Zdefiniowanie

Testy ~ problemu

rynkowe Wspotpraca Wspotpraca \

Poszukiwanie
Sprzedawca — nabywca partnera

Testy naukowego
laboratoryjne

Wspolpraca Wspolpraca

Ocena wpltywu Analiza
nowego uzytecznosci
komponentu w1edzy

na strategie \ Wspolpraca
Produkcja
materiatu Zamowienie
testowego  qummm Badania
naukowe

Rys. 5.4. Proces komercjalizacji komponentow B+R na przykladzie
dzialan Grupy Straszéw sp. z o.o.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Nowa strategia produktu wypracowana przez firme¢ zaktadata wprowadzenie
nowej linii produktow o nazwie ,,Silver”. Firmy konkurencyjne byly silniejsze
na rynku, dlatego nowa linia zostata zaakceptowana do rejestracji w postaci znaku
towarowego. Zbudowanie lojalnosci klienta do znaku towarowego stalo si¢ prio-
rytetem w kreowaniu nowej marki dla linii produktow. Testy laboratoryjne kom-
ponentu B+R w roéznych recepturach wskazaty, ze powinny powsta¢ dwa nowe
produkty: ,,Ma$¢ na grude” i ,,Balsam na otarcia”. Testy laboratoryjne wykazywa-
ty aktywnos$¢ spowalniajaca rozwoj grzybow i bakterii we wszystkich badanych
szczepach bakterii i wskazanych grzybach. Ostatnimi etapami przed dokonaniem
zakupu komponentow B+R do wprowadzenia w dwoch nowych produktach byty
testy rynkowe udzielajace informacji potrzebnych do analizy cen i oceny satysfak-
cji klienta (rys. 5.4).

Plany rozwoju nowych produktéw na bazie B+R

Grupa Straszow sp. z 0.0. potrzebowata nowych komponentow, ktore pozwo-
lityby stworzy¢ nowe produkty dla obecnego i rozszerzonego rynku docelowego
oraz powinny umozliwi¢ rozw6j nowych linii produktow w réznych segmentach
rynku. Nowe produkty z komponentem B+R wprowadzone w obecnych i nowych
segmentach rynku dawatyby szansg¢ na zwickszenie sprzedazy przedsiebiorstwa.
Strategiczny cel, jaki przedstawili reprezentanci firmy realizatorom (P-A PO
UT-UL), to stworzenie portfolio produktéw na podstawie zakupu komponentow
B+R. Portfolio produktow umozliwiato stworzenie linii produktéw i nowej marki
z wyrdzniajacymi si¢ nowymi komponentami. Przedsiebiorstwo w swoim asorty-
mencie produktéw posiadato takie linie wyrobow, jak:

* chroniagce przed owadami;

e przeznaczone do pielegnacji skory i siersci;

* shluzace do regeneracji po wysitku;

* pozwalajace zachowac zdrowe i pigkne kopyta.

Po sukcesie dwoch produktow zaplanowanych do wdrozenia, czyli zarow-
no ,,Balsamu na otarcia — Silver”, jak i ,,Masci na grud¢ — Silver”, przedsiebior-
stwo zaplanowato badania nad wprowadzeniem komponentu ,,B+R — silver”
do wszystkich ww. czterech linii produktéw. Nowe komponenty dodane do ,,sta-
rych” produktow generowatyby kolejng lini¢ produktéw, ktora mogla juz konku-
rowac¢ na rynku jakos$cia, a nie ceng. Komponent ,,silver” zdecydowanie przynosit
warto$¢ dodang dla nabywcy i1 przewage konkurencyjng dla przedsigbiorstwa.

Kolejne plany menedzerow firmy odnosily si¢ do wprowadzenia marki silver
do produktow dla psoéw i ludzi. Nowe produkty bytyby planowane na (zupehie)
nowych dla przedsigbiorstwa rynkach. Przy okreslaniu strategii komercjalizacji
nowych rozwiazan na nowych rynkach niezbedne bylo przygotowanie i przepro-
wadzenie analizy odnoszacej si¢ do:

* unikalno$ci cech nowych produktow dla nabywcy;

* koniecznos$ci wypracowania nowych znakow towarowych;
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* kluczowych korzysci oferowanych rynkowi;

* potencjatu rynkowego dla nowosci;

* obecnych i przysztych zasobow umozliwiajacych zakup nowej techno-
logii wytwarzania komponentéw B+R, w celu uniezaleznienia si¢ od dostawcy
komponentu;

* niezbednych zasobéw do konkurowania na nowych rynkach;

* modelu biznesowego dziatalnosci firmy;

* mozliwosci wyodrebnienia laboratorium jako nowej spotki.

Komercjalizacja wynikow badan na podstawie badan rynku
i produktu wykorzystywanych w przedsiebiorstwie

Komercjalizacja wynikow badan jest dtuzszym procesem niz sprzedaz go-
towych produktow. W wielu przypadkach transfer wynikéw badan i ich finalna
sprzedaz przypomina dziatania podejmowane przy sprzedazy produktow B2B.
Na przyktadzie analizy procesu komercjalizacji komponentow B+R (silver)
dla Grupy Straszow mozna wskaza¢ dodatkowo, ze fazy procesu komercjaliza-
cji wynikow badan musza obejmowac ciggle podejmowanie decyzji i wykony-
wanie analiz rezultatow danej fazy sprzedazy. Zakres analiz wykonanych przez
przedsigbiorstwo przed finalna decyzja zakupu ostatecznego komponentu B+R
w Grupie Straszow obejmowal bardzo wiele pozycji (rys. 5.5). Punktem wyjscia
byta analiza pozycji konkurencyjnej, ktora skutkowata poszukiwaniem partnera
1 analizg jego oferty. Wyniki badan uzyskane w laboratorium sg wdrazane w kon-
kretnym $rodowisku, innym niz to, w ktérym byly pierwotnie tworzone. Stad
finalny zakup produktu B+R jest czgsto poprzedzony wstepnym (proébnym) za-
moéwieniem materiatu poddawanego testom laboratoryjnym w kolejnym etapie
wspotpracy. Nastepnie kierunki rozwoju segmentéw rynku powinny by¢ skon-
frontowane z analizg kosztéw 1 ceny dla nowego produktu. Analiza kosztow i cen
to rowniez ocena zdolnosci do przewidywania skutkow zdarzen i dziatan, ktore
bede niezbedne w przysztosci podczas rozwoju produktu na rynku. Analizy sprze-
dazy nalezy odnie$¢ przede wszystkim do planowania rozwoju produktéw w kon-
kretnych segmentach rynku. Ocena zainteresowania nowym produktem, ktory jest
praktyczng weryfikacja oceny potencjatu rynku, moze odbywac si¢ za pomoca ba-
dan pierwotnych opinii nabywcow. Wdrozenie wynikow badan umozliwia przed-
sigbiorstwu sprzedaz innowacyjnych produktow w przysztosci. Innymi stowy
jest to planowanie rozwoju cyklu zycia technologii lub/i produktu. W przypadku
Grupy Straszow prognozowanie sprzedazy obejmowato rowniez przewidywanie
(symulacje) rezultatéw wprowadzenia nowej marki (submarki) na rynek. Analiza
efektow wprowadzenia nowych produktow na rynek pozwala na uzyskanie nowej
wiedzy dla priorytetow rozwojowych w obszarze rozwoju nowych produktow.
Proces komercjalizacji obejmowat przekazanie firmie rezultatoéw badan i wyniku
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(komponent B+R), a nie know-how lub gotowej technologii. Dlatego dodatko-
we analizy, ktore musi przygotowac i przeprowadzi¢ przedsigbiorstwo, powinny
obejmowac jeszcze analizg optacalnosci zakupu licencji na know-how lub tech-
nologii wytwarzania komponentu B+R czy zakupu know-how lub technologii.
W komercjalizacji wynikéw badan i technologii charakterystyczne jest, ze sprze-
dawca moze osigga¢ wyzsza efektywno$¢ procesu, oferujac zardbwno cala wia-
sno$¢ intelektualna, jak i samodzielne jej komponenty (wynik badan, know-how,
know-why 1 gotowg technologie).

Analiza pozycji . . Analiza Testowanie
LA Analiza Analiza ofert .

konkurencyjnej arthora artnera Y uzytecznosci produktu

firmy P p nowosci w laboratorium

Analiza prognozy Analiza kosztow
Analiza marki | | sprzedazy i ceny nowego
i opinii nabywcow produktu

Analiza efektow Analiza optacalno$ci Poszukiwanie
wprowadzenia produktu zakupu licencji producenta
na rynek na produkcj¢ komponentow komponentow

Rys. 5.5. Proces komercjalizacji oparty na badaniach rynku i produktu
Grupy Straszéw sp. z o.o.

Zrbdto: opracowanie wilasne.

5.3. Wprowadzenie nowej technologii na rynek przy globalnej
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa na przykladzie firmy
Siarkopol SA

Streszczenie

Opis studium przypadku przedsigbiorstwa Siarkopol SA odnosi si¢ do sy-
tuacji komercjalizacji nowej technologii firmy dziatajacej na rynku globalnym.
Prezentowana analiza to praktyczny przyktad na zastosowanie strategii komercja-
lizacji pchania i ciggnienia technologii i produktu. Studium przypadku wskazuje
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nakluczowy czynnik sukcesu firmy tj. przejs$cie przedsigbiorstwa z nisko rozwinig-
tych dziatan B+R do wysoko rozwini¢tych dziatan B+R. Studium Wprowadzenie
nowej technologii na rynek przy globalnej konkurencyjnosci przedsigbiorstwa
na przyktadzie firmy Siarkopol SA obejmuje trzy gtéwne zagadnienia: analize za-
stosowania produktu firmy polskiej, konkurencyjno$ci przedsigbiorstwa na rynku
globalnym przez inwestycje w nowa technologi¢ na przykladzie siarki polime-
rycznej oraz innowacyjnosci nowej technologii na tle innych podmiotow rynku.

Zastosowanie siarki i tendencje rozwojowe w Polsce i na Swiecie

Siarka jest wykorzystywana w przemysle od czasow starozytnych. Obecnie
najwigcej siarki wykorzystuje si¢ jako kwas siarkowy. Na drugim miejscu
stosuje si¢ ja do produkcji nawozow sztucznych. Czysta siarka jest potrzeb-
na do produkcji w rolnictwie. Wykorzystuje si¢ ja takze w sektorze farma-
ceutycznym, kosmetycznym, elektroniki do produkcji akumulatoréw i baterii
oraz w przemysle gumowym w procesach przemystowych, np. do wulkanizacji
naturalnej gumy''.

Rynek siarki jest globalny, zdominowany przez zakupy tego surowca przez
przedsigbiorstwa chinskie i indyjskie. W 2005 roku Chiny i Indie importowaty
prawie 8,8 mln ton siarki, co stanowilo prawie jedng trzecia $wiatowego ryn-
ku'?. W 2009 roku, w okresie najwigkszego zapotrzebowania na siarke, juz tylko
Chiny kupowaty ponad 8 mln ton siarki'’. W latach kryzysu ekonomicznego,
2009-2012, sprzedaz spadala, ale obecnie rynek jest uznawany za umiarko-
wanie stabilny. Poza niewielkim spadkiem zakupow siarki na rynku chinskim
i indyjskim pozostate kraje utrzymuja zapotrzebowanie na siarke na ustabilizo-
wanym poziomie.

Najwigkszymi producentami siarki na $wiecie s3: Kanada, Stany
Zjednoczone, kraje arabskie (Iran, Kuwejt, Arabia Saudyjska, Bahrajn, Katar,
Libia, Oman) i kraje Europy. Polska plasuje si¢ na czele eksporterow europe;j-
skich. Najwyzsze wydobycie siarki w Polsce osiggni¢to w latach osiemdziesig-
tych. Produkcja wynosita okoto 5 mln ton, z czego ponad 3,8 miln ton wyeks-
portowano. Eksport w roku 2011 byt porownywalny do tego, ktory osiggnigto
trzydziesci lat wczesniej (rys. 5.6). Cena siarki w latach dziewigc¢dziesiatych
oscylowata wokot 150 USD za tong'. W kolejnych latach drastycznie spadata,
na poczatku wieku osiggajac poziom okoto 30 USD. Spadek ceny siarki w latach
dziewigcdziesigtych byt spowodowany miedzy innymi zwigkszeniem podazy

' http://education.jlab.org/itselemental/ele016.html/ (dostep: 12.01.2013).

12 http://sulfur.nigc.ir/sulfurtrade-sul furmarket-sulfurprice-en.html (dostep: 1.09.2012).

13 World Montly Review, ICISPentalSul, September 2012, s. 2.

4 www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/rzad;za;wariantem;zakladajacym;zwieksze-
nie;wydobycia;siarki,64,0,38464.html (dostep: 1.09.2012).
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tego surowca w wyniku zastosowania technologii odzyskiwania siarki przy wy-
dobyciu surowcow. Dodatkowo podaz i cena siarki zostaty uksztattowane przez
zmiane¢ przepisoOw prawnych dotyczacych ochrony srodowiska. Zmusito to wie-
le przedsigbiorstw do ograniczenia wydzielania do atmosfery zwigzkoéw siarki
oraz odzyskiwania jej poprzez zastosowanie nowych technologii. Wysoka podaz
siarki 1 wejscie na rynek sprzedazy surowcow krajow arabskich spowodowaty
duzy spadek cen tego surowca. Skutkowato to zamykaniem kopalni siarki na ca-
tym $wiecie, gdyz jej odkrywkowe otworowe wydobycie stato si¢ nieoptacalne.
Dodatkowo przedsigbiorstwa zajmujace si¢ eksploatacja siarki musiaty konku-
rowaé z bardzo tanig siarkg otrzymywang w procesie oczyszczania SUrOWCOW
zawierajacych siarke. Cena siarki uksztattowana na poziomie 30 USD za tong nie
pokrywata kosztoéw wydobycia w wielu krajach. Na rynku indyjskim surowiec
ten byl tez sprzedawany ponizej 30 USD. Z jego produkcji wycofywaly si¢ kraje
arabskie, ktore na poziomie 30 USD (za tong¢) nie mogty konkurowaé z innymi
przedsiebiorstwami pomimo nizszego kosztu odzyskiwania siarki podczas wydo-
bycia gazu i ropy naftowej niz eksploatowanie jej w kopalniach odkrywkowych.

4000 000
3000 000
2 000 000
1 000 000

Rys. 5.6. Wielko$¢ eksportu siarki w 2011 roku przez najwiekszych producentéw na Swiecie
w tysigcach ton

UK — Wielka Brytania; eksport Kanady wyznaczony byl poprzez sprzedaz na gieldzie
w Vancouver.

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: http://sulfur.nigc.ir/sulfurtrade-sulfurmarket-sul-
furprice-en.html (dostep: 1.09.12), World Monthly Review, ICISPentalSul, s. 2.

Sytuacja zapasci na rynku siarki ksztaltowata si¢ do roku 2005. Wtedy jej cena
wzrosta do 100 USD, a w nastgpnych latach dochodzita nawet do 600 USD za tong.
Tak wysokie ceny przyniosty okres prosperity dla sektora produkc;ji siarki, bowiem
cena 600 USD za tong kilkanascie razy przewyzszata koszty produkcji. Wysokie
ceny osiggane na rynku przez najwigkszych producentow wynikaty z zastosowania
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nowych technologii oczyszczania siarki i uzyskiwania czystosci surowca na po-
ziomie nawet do 99, 95% oraz ze wzrostu zamowien panstw rozwijajacych sie
w Azji. Ten poziom czystosci jest nieosiggalny dla producentow siarki uzyskujacej
ten surowiec podczas wydobycia gazu ziemnego i ropy naftowej. Czystos¢ na po-
ziomie powyzej 99% zostala wymuszona przez rozwoj sektora farmaceutycznego
i kosmetycznego. Kryzys finansowy, ktory pojawit si¢ w roku 2008, systematycz-
nie przyczynial si¢ do zmniejszenia ceny siarki. Pod koniec 2012 roku ustabilizo-
wala si¢ ona na poziomie okoto 190 USD za tong (rys. 5.7).
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B Cena 150 30 100 220 190

Rys. 5.7. Zmiany cen siarki na rynkach §wiatowych

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: http://sulfur.nigc.ir/sulfurtrade-sulfurmarket-sul-
furprice-en.html (dostep: 1.09.12), World Monthly Review, ICISPentalSul, 2012, s. 2.

Zwig¢kszenia konkurencyjnosci przedsi¢biorstwa
na rynku globalnym przez inwestycje w nowa technologie
— na przykladzie siarki polimerycznej

Przedsiebiorstwo Siarkopol SA posiada jedyna na $wiecie kopalnig siarki.
Firma moze wydobywa¢ nawet do okoto 800 tys. ton tego surowca. Zdecydowana
wigkszo$¢ produkeji, tj. do 80%, jest eksportowana za granice. Gtowna czescia
przedsigbiorstwa Siarkopol SA jest otworowa kopalnia siarki ,,Osiek”, ktora przy-
nosi duze zyski dla whasciciela, Skarbu Panstwa's.

5 Net, Portal Gorniczy, www.nettg.pl/news/101853/osiek-jedyna-taka-kopalnia-na-swiecie
(dostep: 1.09.2012). W 2008 roku Siarkopol SA przyniést 200 mln zt zysku.
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Niestabilno$¢ cen w dtugim okresie i zmiana technologii pozyskiwania siarki
na $wiecie wymusity zmiany technologiczne w przedsiebiorstwie Siarkopol SA.
Konkurencja globalna dazy do osiggania wysokich wskaznikow czystosci siarki,
ktore byly wymagane przede wszystkim w perspektywicznych sektorach: samo-
chodowym, gumowym, farmaceutycznym i kosmetycznym. Poza tym zmiany
w przepisach zwigzanych z ochrong §rodowiska przyczynity si¢ do powstawania
nowych technologii odzyskiwania siarki. Firma Siarkopol SA, dostrzegajac zmia-
ny na rynku i dgzac do zwigkszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstwa na ryn-
ku potproduktow dla rynku gumowego, stworzyta projekt Technologii produk-
¢ji siarki nierozpuszczalnej w dwusiarczku wegla o ulepszonych wiasciwosciach
fizykochemicznych.

Projekt firmy Siarkopol SA wptywat na zasadnicza zmiane catosciowe-
go procesu produkcyjnego siarki nierozpuszczalnej przedsigbiorstwa. Nowy
zaawansowany technologicznie proces produkcyjny siarki nierozpuszczalnej
w CS, z nowymi innowacyjnymi rozwigzaniami konstrukcyjnymi pozwoli pro-
dukowa¢ znaczaco ulepszong siarke, tzw. polimeryczng. Siarka polimeryczna
jest stosowana prawie wylacznie w procesie wulkanizacji, w produkcji gumy
i kauczuku stosowanych do wytwarzania opon. W poréwnaniu do rozpuszczalnej
siarki, ktora rowniez posiada wtasciwosci wulkanizacyjne, siarka polimeryczna
skraca czas wulkanizacji, eliminuje tzw. kwitnienie siarki, zapewnia rownomier-
na dyspersje, zapobiega migracji siarki, zachowuje odpowiednia przyczepnosc,
zwicksza wigzanie pomiedzy struktura gumy, a takze miedzy guma a wzmocnie-
niem, zwicksza odpornos¢ zmeczeniowa produktu koncowego i opodznia proces
jego starzenia.

Rozwoj siarki nierozpuszczalnej, inaczej polimerycznej, zwigzany jest z dy-
namicznymi zmianami w sektorze samochodowym i zwigzanym z nim przemy-
stem produkcji opon. Ponad 90% popytu na siarke nierozpuszczalng pochodzi
od producentdow opon, zwtlaszcza opon radialnych. Pozostata czes¢ jest wyko-
rzystywana w produkcji mechanicznych wyrobow gumowych, takich jak: pasy
transmisyjne, zbrojone weze gumowe i pasy napgdowe.

Wzrost liczby produkowanych samochodow oraz wytwarzanych opon przy
jednoczesnym wzro$cie wymagan jakosciowych dla produkowanych wyrobow
zwigksza zapotrzebowanie na siarke nierozpuszczalng w dwusiarczku wegla.

Nowa instalacja ma docelowg zdolno$¢ produkcyjng 5 tys. ton produktu o pa-
rametrach odpowiadajacych najwyzszym standardom §wiatowym'®.

Technologia produkcji siarki polimerycznej i asortyment produktu
Technologia produkcji siarki polimerycznej jest trudna i wymaga wiedzy
oraz innowacyjnych rozwiazan technicznych. Trudno$¢ jej wyprodukowania

16 www.strefabiznesu.echodnia.eu/artykul/licerzy-regionu-2012-kopalnie-i-zaklady-
-chemiczne-siarki %E2%80%9Esiarkopol%E2%80%9D-w-grzybowie (dostep: 2.03.2013).
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wynika z tego, ze jest nietrwata. Siarka polimeryczna jest nierozpuszczalna
w dwusiarczku wegla, dlatego czesto nazywana jest siarka nierozpuszczalna.

Przedsigbiorstwo Siarkopol SA wytwarza siarke nierozpuszczalng w postaci
czterech produktéw: Polsinex 20, Polsinex 20 HQ, Polsinex 33, Polsinex 33 HQ.
Parametry jakosciowe czterech produktow w asortymencie siarki nierozpuszczal-
nej zapewniajg spetnienie wymagan jako$ciowych odbiorcéw krajowych i za-
granicznych. Technologia siarki nierozpuszczalnej stanowi wtasno$¢ patentowa
przedsigbiorstwa. Poszczegolne produkty w asortymencie siarki polimerycznej
r6znig si¢ stopniem zaolejowania produktu. Asortyment produktu firmy Siarkopol
przedstawia tabela 5.3.

Tabela 5.3. Asortyment produkcji firmy Siarkopol SA

Asortyment produktu
Produkt Zastosowanie
Siarka granulowana Nawozy sztuczne, kwas siarkowy, ktory jest jednym
z glownych produktow z siarki pozadanym na rynkach
Swiatowych
Siarka ptynna Masowy surowiec w przemysle chemicznym
Siarka mielona Sektor gumowy (do wulkanizacji gumy i do produkcji

kauczuku), sektor chemiczny (do produkcji nawozow
sztucznych i srodkéw ochrony roslin)

Siarka ptatkowa Sektor chemiczny, farmaceutyczny, nawozéw fosforo-
wych

Siarka nierozpuszczalna: Sektor gumowy, samochodowy (produkcja wszelkie-

Polsinex 20, Polsinex 20 HQ, go rodzaju opon samochodowych, tasm przenosniko-

Polsinex 33, Polsinex 33 HQ wych, mieszanek do bieznikowania, klejow gumowych

i samowulkanizacyjnych)

Dwusiarczek wegla Sektor chemiczny jako pdtprodukt do produkeji wisko-
zy 1 celofanu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie materialéw udostepnionych przez Siarkopol SA.

Innowacyjnos¢ nowej technologii na tle innych podmiotéow rynku

Technologia siarki polimerycznej byta w firmie Siarkopol SA przez wiele lat
udoskonalana, osiggajac poziom produkcji okoto 2000 ton rocznie. Siarkopol SA
uzyskal patent nr 166211, przyznany w 1995 roku, na produkcje¢ siarki polime-
rycznej, ale nie miatl on wielkiego znaczenia ze wzgledu na nizsza jako$¢ siarki
polimerycznej produkowanej w latach dziewieédziesiatych. W sektorze produkcji
siarki ma on bardziej znaczenie prestizowe. Na rynku dominuje jedna firma glo-
balna posiadajaca technologie bedaca jej Scista tajemnica.
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Poza niskg cena, siarka polimeryczna z zaktadow firmy Siarkopol byta nie-
konkurencyjna na rynkach §wiatowych. Lepsze parametry siarki nierozpusz-
czalnej uzyskiwali nie tylko najwicksi producenci (firma Solutia), ale lepsza
jakos$¢ nabywey mogli uzyskaé¢ rowniez u mniej znanych producentow z Japonii
i Chin. Innowacyjnos¢ nowej technologii firmy Siarkopol do produkcji siarki
polimerycznej polega na zastosowaniu catkiem nowych rozwigzan aparaturo-
wych, takich jak: pompy ze sprzeglem magnetycznym, nowoczesne urzadze-
nia pomiarowe i regulacyjne, systemy sterowania procesami i operacjami jed-
nostkowymi. Wymienione nowe rozwigzania majg ogromny wptyw na jako$¢
w procesie produkcji. Poza tym innowacyjno$¢ technologii produkcji siarki
nierozpuszczalnej uwidacznia si¢ w odparowywaniu i konwersji siarki, filtra-
cji zawiesiny siarki nierozpuszczalnej, suszenia, separacji i olejowania siarki.
Glowna innowacja jest tu zastosowanie wysokosprawnego procesu polimeryza-
cji i filtracji siarki, jej niskotemperaturowego suszenia oraz separacji nadziar-
na, ktory jest zaimplementowany dzigki zastosowaniu najnowszej aparatury
nowej generacji. W zastosowaniu udoskonalonych etapéw procesu produkcji
udziat braty jednostki naukowo-badawcze z Uniwersytetu Lodzkiego oraz fir-
my Lubrina s.c.

Innowacyjno$¢ projektu polega migedzy innymi na zastosowaniu najnow-
szej aparatury i urzgdzen: pompy ze sprz¢gtem magnetycznym, nowoczesnych
urzadzen pomiarowych i regulacyjnych, systemow sterowania procesami i ope-
racjami jednostkowymi. Aparaty i urzadzenia, ktore pod kazdym wzgledem sa
nowoczesne 1 nowatorskie, stanowia nowa generacj¢. Zastosowanie wielu no-
woczesnych rozwigzan pozwoli na osiggniecie najwyzszych parametrow jako-
sciowych, spelienie aktualnych wymagan odbiorcow, elastycznos$ci 1 wysokiej
jakosci otrzymywanych asortymentoéw produktow. Komercjalizacja technologii
siarki nierozpuszczalnej pozwoli produkowac siarke polimeryczng o optymal-
nych parametrach fizykochemicznych wymaganych przede wszystkim w techno-
logii wulkanizacji wyrobow przemystu gumowego. Zastosowanie najnowszych
rozwigzan instalacji produkcyjnej pozwoli na produkcje ulepszonego produk-
tu przez najblizsze lata po uruchomieniu produkcji i skuteczne konkurowanie
na krajowym i zagranicznym rynku.

Duza konkurencyjnos$¢ kosztowa przedsigbiorstwa wynika rowniez z fak-
tu, ze jest ono jednoczes$nie producentem surowca i potfabrykatéw wykorzysty-
wanych przy produkcji siarki nierozpuszczalnej. Wydobycie i produkcja siarki
elementarnej pozwala znacznie obnizy¢ koszty produkcji siarki polimeryczne;.
Infrastruktura techniczna daje natomiast firmie mozliwo$¢ bezposredniego do-
starczania wlasnego surowca do produkcji.

Po uruchomieniu produkcji na nowej instalacji, osiagnieciu wymaganej ja-
kosci siarki polimerycznej i uzyskaniu zatozonej zdolno$ci produkcyjnej przed-
siebiorstwo Siarkopol SA podejmie w przysziosci dzialania w celu ochrony praw
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wlasno$ci przemystowej. W projektowanej postaci technologicznej nowa tech-
nologia produkcji siarki nierozpuszczalnej planowana do zastosowania w firmie
Siarkopol SA nie jest na §wiecie znana. Technologia posiada wszelkie atrybu-
ty dla uzyskania ochrony patentowej. Wedlug ekspertow wspotpracujacych
z Siarkopolem jej stopien rozprzestrzeniania si¢ na §wiecie w danej branzy nie
przekracza 5%"7.

Najwigkszym $wiatowym producentem siarki polimerycznej pod na-
zwg Crystex jest firma Solutia, znajdujaca si¢ w grupie kapitatlowej Eastman
Chemical Company. Przedsi¢biorstwo Eastman Chemical Company jest glo-
balnym producentem opon samochodowych i posiada w swojej grupie kapita-
towej firm¢ Solutia produkujaca w skali $§wiatowej okoto 110 tys. ton siarki
polimerycznej rocznie. Udziatl firmy Solutia w rynku $wiatowych producentow
siarki polimerycznej wynosi okoto 90%. Siarka polimeryczna sprzedawana jest
w asortymencie produktu Crystex (Crystex™ 60 OT 10, Crystex™ HD OT 20,
Crystex™ HS OT 10, Crystex™ HS OT 20, Crystex™ OT 33, Crystex™ OT
33 AS)'8, Nazwa Crystex stanowi rozpoznawalny na $§wiecie znak towarowy,
a technologia produkeji siarki polimerycznej firmy Solutia nie jest upowszech-
niona, ale pozostaje tajemnicg firmy. W Europie znajduja si¢ trzy zaktady firmy
Solutia produkujace siarke polimeryczna — dwa znajduja sie w Niemczech i je-
den we Francji.

Na $wiecie sg jeszcze zaktady produkcyjne w USA (dwa zaktady produkcyj-
ne), w Japonii, Malezji, Brazylii i Chinach. Szacowana w 2011 roku produkcja
siarki polimerycznej wynosi ponad 10 tys. ton rocznie. Obecna produkcja jest
znaczaco nizsza niz zdolnosci produkcyjne $wiatowych firm. Przedsigbiorstwo
Siarkopol SA w 2011 roku osiggneto poziom produkcji 2000 ton, co stanowito
okoto 1,6% ilosciowego udzialu w rynku $wiatowym. Projekt nowej technologii
produkc;ji siarki polimerycznej zaktada osiaggnigcie produkeji do 5000 ton rocz-
nie'’, co przy niezmienionej sprzedazy pozostatych firm umozliwi podwojenie
udziatu ilosciowego w rynku §wiatowym siarki polimerycznej.

Uwzgledniajac wysoka jako$¢ siarki polimerycznej produkowanej z wyko-
rzystaniem nowej technologii, firma Siarkopol SA bedzie konkurencyjna cenowo
i jakosciowo na rynkach $wiatowych. Cena siarki polimerycznej produkowane;
przez Siarkopol SA wynosi aktualnie 8000 ztotych za tone. Firma Siarkopol sza-
cuje, ze udzial sprzedazy przedsigbiorstwa ma szans¢ wzrosnac¢ do 3% wartosci
sprzedazy na rynkach $wiatowych.

17 Opini¢ odnos$nie korzysci i rozprzestrzenienia si¢ nowej technologii zaczerpnigto za zgo-
da firmy Siarkopol z Opinii o innowacyjnosci. Technologia produkcji siarki nierozpuszczalnej
w dwusiarczku wegla o ulepszonych wlasciwosciach fizykochemicznych wydanej przez CTT UL
w 2010 roku, s. 4.

18 www.eastman.com/Brands/Crystex/Pages/ProductList.aspx (dostgp: 13.04.2013).

1 Opinia o innowacyjnosci..., s. 6.
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5.4. Umie¢dzynarodowienie technologii na przykladzie wynalazku
drewnianych moduléw budowlanych

Streszczenie

Umigdzynarodowienie technologii na przyktadzie wynalazku drewnianych
modutow budowlanych prezentuje praktyczne rozwazania na temat mozliwosci
komercjalizacji wynalazku na rynku migdzynarodowym. Powigzanie ochrony
wiasnosci intelektualnej z dziataniami przedsigbiorstwa, strategie ochrony wia-
sno$ci intelektualnej na rynkach zagranicznych i proces umigdzynaradawiania
technologii sg glownymi tematami ponizszego studium przypadku. Koncepcja
studium opiera si¢ na podkresleniu znaczenia fazy oceny rynkéw pod wzgledem
znaczenia ochrony wtasnos$ci intelektualnej w pdzniejszych dziataniach transferu
technologii na rynki zagraniczne.

Technologia i wlasno$¢ intelektualna

Technologia do budownictwa energooszczednego bazuje na stworzonym
drewnianym module budowlanym do budowy konstrukcji §cian nosnych wraz
z potaczeniami krzyzowymi usytuowanymi w ustalonych od siebie odlegtosciach.
Umozliwia szybkie wznoszenie obiektow budowlanych przy dowolnym usytu-
owaniu wzglgedem siebie tgczonych $cian. Konstrukcja jest stabilna bez wzgledu
na rodzaj modutu. Budynki stworzone wedlug omawianej technologii sg sztywne
zardwno w modutach plaskich, jak i z zewnegtrznymi elementami wyprofilowany-
mi z pnia drzewnego®.

Stworzona na opatentowanych drewnianych modutach budowlanych kon-
strukcja budowlana charakteryzuje si¢ doktadnymi uszczelnieniami i parametra-
mi energooszczednymi o wysokich walorach estetycznych. Moduty budowlane
stworzone wedtug technologii energooszczednej posiadaja korzystny wspotczyn-
nik przenikania ciepta ,,U” mieszczacy sie w granicach 0,12-0,24 W/m2K, w za-
lezno$ci od rodzaju bala drewnianego wykorzystanego do budowy konstrukcji
budowlanej i grubosci izolacji. Zima modut budowlany gwarantuje zmniejszenie
zapotrzebowania na energi¢ cieplng potrzebna do ogrzania budynku. W okresie
letnim spowalnia przenikanie ciepta do jego wnetrza, obnizajac temperatur¢ we-
wnatrz w stosunku do panujacej na zewnatrz. W produkcji modutéw drewnianych
stosuje si¢ rowniez proces suszenia drewna, ktory pozbawia potfabrykaty pozy-
wek dla szkodnikéw drewna.

Moduly budowlane sg odporne na dtugotrwate dziatanie wody, zachowujac
swoje parametry i nie ulegajac destrukcji. Sg w nieprzecigtnym stopniu odporne

20 Opis patentu, nr zgtoszenia 3785509, Urzad Patentowy Rzeczpospolitej Polskiej w Warsza-
wie, zgloszenie z dnia 21.12.2005.
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na dzialania ekstremalne, np. powodzie. Niewielki procent potfabrykatu ulega
nasigknigciu. Woda pojawiajaca si¢ w ekstremalnych warunkach w konstrukeji
budowlanej szybko ulega odparowaniu. Zastosowanie w procesie produkcji mo-
dutu $rodkow ogniochronnych pozwala spelni¢ wymagania stawiane materia-
fom trudnopalnym. Dziatania wody i ognia zostaly przetestowane przez Instytut
Technologii Drewna w Poznaniu.

Przedmiotem wynalazkéw wykorzystywanych do wznoszenia drewnianych
konstrukcji budowlanych sg miedzy innymi: moduty budowlane (numer zgto-
szenia patentowego 336369, 336370, 348211), sposdb wznoszenia $cian obiek-
tow budowlanych z modutow (numer zgtoszenia 348211), zestaw konstrukcyjny
do wznoszenia z pustakoéw szklanych $cian obiektow budowlanych (numer zglo-
szenia 357844) oraz naroze $cian budynku (numer zgtoszenia 378509).

Strategia ochrony wlasnosci intelektualnej obejmuje zabezpieczenie wyna-
lazkéw, ktore umozliwiajg wznoszenie konstrukcji budowlanych wedtug podob-
nej technologii i z wykorzystaniem podobnych potfabrykatéw. Strategia ochrony
jest miedzynarodowa, co oznacza, ze wilasciciel patentu posiada lub bedzie po-
siada¢ ochrong¢ patentowa w wielu krajach jednoczesnie, korzystajac z procedury
PCT. Wnioski o zgloszenie migdzynarodowe zostaty ztozone w krajowym urzg-
dzie patentowym ze wskazaniem o uzyskanie ochrony patentowej migdzy innymi
w: Chinach, krajach Unii Europejskiej, Norwegii, Rosji i USA.

Projekt kojarzenia partnerow

Firma zajmujaca si¢ budownictwem energooszczednym i posiadajaca ochro-
n¢ wlasnosci intelektualnej w postaci zgloszenia patentowego lub patentu nie
miata duzego doswiadczenia w transferze technologii na rynki zagraniczne.
Przedsigbiorstwo posiadato partnera w Rosji, ktory byt zainteresowany sprzeda-
73 gotowych projektéw budowlanych oraz brat pod uwage utworzenie polsko-
-rosyjskiej spotki. Dodatkowo przedsiebiorstwo eksportowato wyroby drewnia-
ne dla gospodarstw domowych na rynki Unii Europejskiej. Ze wzgledu na fakt,
ze transfer technologii charakteryzuje si¢ odmiennymi dziataniami w zakresie
umiedzynaradawiania firm w poréwnaniu z eksportem wyrobow, przedsiebior-
stwo wybrato centrum innowacji przy programie offsetowym UT-UL, w celu
transferu technologii na rynki zagraniczne. Centrum wspotrealizowato projekt ko-
jarzenia partnerdéw skupiajacy sie na poszukiwaniu organizacji lub technologii na-
dajacych si¢ do wprowadzenia na rynki zagraniczne, gtéwnie USA. Projekt, kto-
ry posiadatl potencjat dla rynkéw zagranicznych, byt przekazywany do Instytutu
Innovation Creativity i Capital w celu przedstawienia potencjalnym partnerom
zagranicznym. O$rodek amerykanski wskazywal organizacje zainteresowane
wspotpraca (transferem technologii) do Polski. Zadaniem polskiego centrum
innowacji byto poszukanie partneréw dla organizacji amerykanskiej. Centrum
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Innowacji Polsko-Amerykanski Program Offsetowy Uniwersytet Teksanski
w Austin — Uniwersytet £.0dzki w swojej dziatalnosci w ramach polsko-amery-
kanskiego programu offsetowego Uniwersytet Teksanski w Austin — Uniwersytet
Lodzki nawigzato rowniez kontakty z konsulem w Szanghaju, co umozliwiato
podjecie si¢ doradztwa w zakresie wejscia na rynek chinski.

Uzgodnienie zawarte pomig¢dzy Centrum Innowacji a wlascicielem patentow
i technologii obejmowato analize dwoch rynkow: Chin i USA. Podczas prac ana-
litycznych prowadzonych w Instytucie Innovation Creativity and Capital, szyb-
ko okazato si¢, ze istnieje tez firma zajmujgca si¢ projektami architektonicznymi
w Niemczech zainteresowana nowa technologia z budownictwa energooszczed-
nego. Obok dwoch rynkow wybranych do analizy mozliwo$ci umigdzynarodo-
wienia technologii w centrum uwagi znalazt si¢ rowniez obszar Niemiec.

Strategie ochrony wlasnosci intelektualnej na rynkach
zagranicznych

Przygotowanie strategii ochrony wlasnosci intelektualnej nie moze by¢ ode-
rwane od celéw biznesowych firmy, ktorymi byto: umigdzynarodowienie firmy,
wejscie na nowe rynki z produktami, ktore zawierajg atrybuty chronione patenta-
mi. Podstawowe pytanie, ktore si¢ pojawito, to czy sprzedaz technologii, utrzyma-
nie lub zwigkszenie sprzedazy produktow w poszczegdlnych krajach, utrzymanie
lub zwigkszenie udziatu w rynku, wejscie na nowy rynek docelowy, rozpoczecie
wspotpracy z innymi przedsiebiorstwami konkurujacymi na rynku wymaga jed-
nolitej strategii ochrony wilasnosci intelektualnej. Pojawienie si¢ zadania ochro-
ny wlasnosci intelektualnej na poszczegoélnych rynkach zagranicznych wiaze sie
rowniez ze strategiami konkurowania na rynku: specjalizacji lub koncentracji.
Wyspecjalizowanie si¢ firmy w danej dziedzinie (budowania ekologicznych
drewnianych obiektow budowlanych z tzw. modutéw drewnianych) lub koncen-
tracja na waskim segmencie rynku (innowatorow zainteresowanych ekologiczny-
mi budynkami z modutéw drewnianych) moze by¢ warto$cig dla rynku, poniewaz
klienci firmy maja pewno$¢, ze ich wymagania beda lepiej zaspokojone. Jednak
wprowadzenie na rynek produktow innowacyjnych stwarza sytuacj¢ sprzyjajaca
kopiowaniu lub nasladowaniu nowych cech produktow. Wejscie na waski rynek
bez ochrony patentowej to niebezpieczenstwo przejecia nabywcow technologii
i produktéw przez konkurencje. To z kolei wplywa na sytuacje finansowg firmy
poprzez zmniejszenie udziatu i przychodow przedsiebiorstwa. Firma powinna
wiec probowac chroni¢ swoje innowacyjne rozwigzania przez zlozenie do urze-
dow patentowych wniosku o ochrong migedzy innymi wynalazkow, znakow towa-
rowych, marki, loga i znakéw graficznych. Identyfikacja wlasnosci intelektualnej
1 mozliwo$ci zwiekszenia konkurencyjnosci firmy mozna uzna¢ za wazny krok
w rozwoju strategii ochrony wlasnosci intelektualnej. Strategie ochrony wtasnosci
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intelektualnej przez ochrong informacji, patentu, wzoru uzytkowego i przemysto-
wego lub praw do niej muszg wspoétgrac z celami firmy i celami innych strategii.
Powinny by¢ takze powigzane ze strategiami firmy: konkurowania, budowania
zasobow firmy (w tym zasobow intelektualnych), strategiami marketingowymi
(strategig marki, wprowadzania nowego produktu na rynek, kreowania wizerunku
firmy, marki, technologii i produktu). Na tej podstawie mozna dopiero sformuto-
wac strategie ochrony wlasnosci intelektualnej. Wiasnos¢ intelektualna powin-
na by¢ narzedziem, a nie celem przedsigbiorstwa. Natomiast strategie ochrony
wlasnosci intelektualnej muszg si¢ podporzadkowaé glownym celom firmy.
Narzgdzie to powinno zosta¢ wykorzystane przez przedsigbiorstwo, by:

* utworzy¢ na rynkach zagranicznych pozycje monopolistyczng firmy
w danym segmencie rynku;

* zablokowac¢ konkurencyjne technologie, produkty przed wprowadzeniem
na rynek;

e zwigkszy¢ dochod firmy ze sprzedazy technologii lub nowych produktow
w wybranych segmentach rynku;

e ufatwi¢ egzekucje praw do wlasnosci intelektualnej w przypadku naruszen;

* zmniejszy¢ ryzyko inwestycyjne w dziatania na rynkach migedzynarodo-
wych;

e zwigkszy¢ atrakcyjnos$¢ wspotpracy z innymi przedsiebiorstwami dziata-
jacymi w danym kraju;

* wykreowa¢ wizerunek przedsigbiorstwa innowacyjnego;

* zwigkszy¢ ceny produktow przedsicbiorstwa;

* zwigkszy¢ udzial przedsigbiorstwa w sprzedazy na rynku;

* zwiekszy¢ postrzeganie wysokiej jakosci oferowanego produktu;

e zwigkszy¢ kontrole firmy nad informacjami poufnymi.

Dlatego tez wazne jest, by w pierwszej kolejnosci dokona¢ analizy rynkow
zagranicznych, zasobow innych podmiotéw tam dziatajacych (réwniez pod ka-
tem mozliwos$ci egzekucji praw do wiasnosci intelektualnej) do wytwarzania po-
dobnych, alternatywnych produktow. Dopiero wtedy przedsiebiorstwo powinno
rozwazyc¢:

* czy wejs¢ na rynek?

* czy chroni¢ wlasnos¢ intelektualng w sposob jawny lub niejawny?

* na ktorych rynkach zagranicznych chroni¢ wtasnosc¢ intelektualng?

* jakie bedg koszty ochrony na rynkach zagranicznych?

* jakie sa szanse na egzekucje praw do wilasnosci intelektualnej na rynkach
zagranicznych?

Ochrona patentowa to rowniez koszt dla firmy. Strategia jawna ochrony wta-
snosci intelektualnej powinna zatem wyraznie wspotgra¢ z planami komercyj-
nymi firmy. Przedsigbiorstwo powinno mie¢ plany rozwojowe firmy i nowego
produktu.
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Wprowadzenie na rynek mig¢dzynarodowy nowych rozwiazan technolo-
gicznych opartych na wilasnosci przemystowej wymaga rowniez umiejetnosci
rozpoznania wartosci technologii w poszczegélnych krajach i realnosci wdro-
zenia oraz obrony przewagi konkurencyjnej (np. przez skuteczng jurysdykcje).
Rozszerzenie patentow na wiele rynkow (w tym Chiny, Niemcy, USA) i ich utrzy-
manie jest w przedsigbiorstwie duzym kosztem i jest mozliwe tylko w $cisle okre-
slonym czasie po zgloszeniu patentu (dwunastu miesiecy). Oznacza to, ze organi-
zacja, ktora zglosita, patent ma rok na przygotowanie wstepnej strategii wejscia
na rynki mi¢dzynarodowe oraz okreslenie strategii skutecznej i efektywnej ochro-
ny wilasnosci intelektualnej. Do skutecznego poruszania si¢ po rynkach zagranicz-
nych i wdrazania strategii komercjalizacji potrzebna jest wiedza, ktora obejmuje:
informacje o zwyczajach panujacych w przedsigbiorstwach, powigzaniach przed-
sigbiorstw, potencjalnych konkurentach posiadajacych zasoby do wprowadzenia
podobnego produktu, powigzaniach administracji lokalnej i biznesu, administracji
lokalnej i centralnej odpowiedzialnej za kontrole w przedsigbiorstwach i egzek-
wowanie przepisow prawnych.

Umie¢dzynarodowienie technologii

Ochrona wiasnosci intelektualnej na wielu rynkach geograficznych jest kosz-
townym przedsigwzieciem. Przedsigbiorstwo rozpoczeto procedure ubiegania sie
o ochrone patentowa w wielu krajach jednoczesnie zgodnie z uktadem o wspot-
pracy patentowej (PCT). Procedura PCT obniza koszty zgtoszen o ochrong paten-
towg w wielu krajach i pozwala na jednolita forme¢ zgloszenia dla wielu panstw.
Whiosek o zgloszenie migdzynarodowe zostat ztozony w krajowym urzedzie
patentowym. Warunkiem uzyskania ochrony po uzyskaniu patentu w krajowym
urzedzie patentowym byto wykonanie procedury walidacji patentu i dokonanie
optaty urzedowej. Laczne optaty za ochrone patentowa na rynkach miedzyna-
rodowych wyniosty w 2010 roku ponad 300 000 ztotych. Wysokie koszty mig-
dzynarodowej ochrony wlasnosci intelektualnej przyczynity sie do zintensyfiko-
wania poszukiwan strategii wej$cia na nowe rynki zagraniczne i komercjalizacji
dobra za granicg. Stabe zasoby finansowe uniemozliwialy samodzielne wejscie
na rynki zagraniczne. Wysokie koszty utrzymania patentow na rynkach miedzy-
narodowych i pozyskania zasobow personalnych, duze bariery administracyjne,
brak uksztaltowanego wizerunku na rynku docelowym (architektow, bankow fi-
nansujacych zakup domoéw, posrednikow zajmujacych sie sprzedaza obiektow)
wskazywaly na konieczno$¢ poszukiwania partnera na rynkach zagranicznych.
Strategia transferu technologii w formie joint venture mogta sta¢ si¢ wiodaca.
Podstawowym powodem dla utworzenia joint venture moze by¢ ograniczenie ry-
zyka komercjalizacyjnego. Rozwdj technologii, dostep do zasobow personalnych,
know-how o funkcjonowaniu rynkow zagranicznych, rozwdj rynku i kompetencje
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w zarzadzaniu technologig na rynkach miedzynarodowych, rozw¢j wariantow
produktu, budowanie relacji z nabywcami wymagat naktadéw finansowych, spe-
cjalizacji 1 czasu. Polaczenie zasobow spowoduje, ze joint venture skrocitoby
czas, zmniejszytoby naktady finansowe i ryzyko niepowodzenia przy komercja-
lizacji technologii.

Strategia joint venture stawiata przed wiascicielem patentéw zadanie poszu-
kiwania partnera na wybranych rynkach geograficznych, ktéry bylby zaintere-
sowany wspotpracg i utworzeniem wspdlnie nowego podmiotu gospodarczego,
w celu wdrozenia i rozwoju technologii na rynku. Wspdlne przedsiewziecie mo-
glo mie¢ sens, gdy zasoby firmy posiadajacej patenty i know-how na budowanie
konstrukcji drewnianych i partnerow wniesione do nowego przedsigbiorstwa zia-
cza sie, tworzac nowa jakos¢ na rynku, wzmacniajac jego pozycje konkurencyjna.
Rynki, na ktorych przedsigbiorca posiada ochron¢ patentowa, sg bardzo rozne.
Stad pierwszym zadaniem, jakie stan¢to przed firma, byla analiza rynkow i iden-
tyfikacja mozliwosci wykorzystania wnoszonych zasobow potrzebnych do uru-
chomienia wspdlnego przedsigwzigcia.

Wdrozenie nowego produktu na rynkach zagranicznych moze odbywac sig
m.in. przez:

* samodzielne wejscie na rynek i samodzielne przeprowadzenie wszystkich
zadan wdrozeniowych;

* samodzielne wejscie na rynek i przeprowadzenie zadan wdrazajgcych
przez wynajeta firme;

e udzielenie licencji innej firmie dziatajacej na rynku;

® joint venture.

Samodzielne wprowadzenie produktu na rynki zagraniczne powoduje,
ze przedsigbiorstwo wdrazajace wiasno$¢ intelektualng zajmuje sie wszystki-
mi dziataniami zwigzanymi z ochrong i zarzadzaniem wlasnos$cia intelektualna.
W duzej mierze decyduje ono o powodzeniu catosci przedsiewzigcia. Ochrone
i zarzadzanie prawami wlasnos$ci intelektualnej mozna tez przekaza¢ posredni-
kowi. Zarzadzaniem wtasnoscig intelektualng na rynkach migedzynarodowych
zajmuje si¢ wtedy wyspecjalizowana firma doradcza. Posrednik peini funkcje in-
tegratora, ktory odgrywa role organizatora upowszechniania i ochrony wtasnosci
intelektualnej oraz jej sprzedazy lub sprzedazy produktow zawierajacych wias-
nos¢ intelektualna.

Udzielenie licencji innej firmie na wykorzystanie wlasnos$ci intelektualne;
jest najmniej kapitalochtonnym wejsciem na rynki zagraniczne. Zasadnicza kwe-
stia, ktora powinna by¢ wzigta pod uwage, to mozliwos¢ kontroli przestrzegania
warunkéw umowy. Udzielenie licencji bez posiadania patentu na rynkach zagra-
nicznych bedzie bardzo ryzykownym dziataniem, w szczego6lnosci jesli licencjo-
biorca posiada zasoby (rzeczowe i personalne) do zastosowania strategii nadles-
nictwa dziatan innego przedsiebiorcy.
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Joint venture pozwala na wspotprace opartg na takich kluczowych czynni-
kach majacych znaczenie dla zarzadzania przedsigbiorstwem i wilasnos$cia inte-
lektualna, jak:

* pozyskiwanie wiedzy o rynkach zagranicznych;

* wspolne stworzenie nowej wiedzy lub zastosowan praktycznych na da-
nym rynku;

* dostep do kanalow dystrybucji na rynkach zagranicznych;

e dostep do zasobow produkcyjnych, personalnych, rzeczowych na danym
rynku zagranicznym,;

* pozyskanie marki lub znaku towarowego do dziatan na danym rynku;

* skuteczniejsze egzekwowanie praw do wlasnosci intelektualnej;

e dostep do administracji centralnej i lokalnej;

* uksztaltowanie reputacji przedsi¢gbiorstwa jako firmy zwigzanej z ryn-
kiem zagranicznym.

Wybor przez przedsigbiorstwo rynkow Niemiec, USA i Chin do dalszych
dzialan zwigzanych z wdrozeniem nowego produktu i wtasnosci intelektualne;
powinien uwzglednia¢ analize: infrastruktury dla przedsiebiorczosci innowacyj-
nej, kultury prawnej, zwyczajow nabywczych i biznesowych, przepisow praw-
nych i sposobu ich egzekwowania, postrzegania cech produktow przez nabywcow
nowego produktu.

Ocena rynkow zagranicznych

Chiny

Uruchomienie nowej dziatalno$ci na rynkach mi¢dzynarodowych, w tym
produkcja i sprzedaz nowych rozwigzan, jest znacznie trudniejsze niz zarzadza-
nie wlasnoscig intelektualng przez udzielenie licencji lub praw do wykorzystania
know-how. Nowa dziatalno$¢ w ramach tego samego lub nowego przedsigbior-
stwa najczesciej jest obarczona ryzykiem dziatalnosci gospodarczej. Wyzsze po-
tencjalne dochody powinny zosta¢ skonfrontowane z ryzykiem, ktore wystepuje
podczas transferu technologii i komercjalizacji nowych rozwigzan do nowego
przedsicbiorstwa.

Wejscie na rynek chinski jest w duzym stopniu uzalezniony od pokonania
barier administracyjnych. Udzial w organizowanych tam targach i seminariach
jest w duzej mierze pierwszym krokiem do nawigzania kontaktow bizneso-
wych. Jednakze ze wzgledu na roznice kulturowe, sposob prowadzenia bizne-
su, wage kontaktow administracyjnych, odmienne przepisy, nieprzestrzeganie
przepisow o ochronie wlasnosci intelektualnej samodzielne wejscie na rynek
chinski jest obarczone wysokim ryzykiem. W przypadku firmy z sektora MSP
ryzyko niepowodzenia jest znacznie wyzsze. Uzyskanie ptatnos$ci jest bardziej
uzaleznione od relacji pomiedzy podmiotami niz wlasciwych praw do wierzy-
telnosci. Informacje kluczowe to, kto kontroluje przedsigbiorstwo oraz kto ma
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autorytet w prowadzeniu danej dziatalnosci, w tworzeniu partnerstwa lub wspot-
pracy na rynku chinskim. Uzyskanie licencji na prowadzenie biznesu w Chinach
poprzedzone jest zarejestrowaniem przedsigbiorstwa w okregowym urzedzie ds.
administracji przemystu i handlu. Licencja na prowadzenie dzialalno$ci gospo-
darczej nie wskazuje wlasciciela firmy. Czgsto struktura wlascicieli jest trudna
do zweryfikowania. Ukrywanie aktywow jest zwyczajowa praktyka. Jednoczesnie
rozpoznanie, kto ma wpltywy w przedsigbiorstwie i faktycznie podejmuje decyzje,
zwigksza prawdopodobienstwo platnosci. Prywatne chinskie firmy sa bezposred-
nio lub posrednio powigzane z panstwem. Agencje kredytowe w Chinach rowniez
dostarczajg informacji na temat struktury wlascicielskiej, wynikéw finansowych,
lecz informacje kredytowe nie sg scentralizowane, dlatego bardzo trudno jest uzy-
ska¢ peten obraz finansowej historii przedsigbiorstwa chinskiego. Informacje kre-
dytowe sg fragmentaryczne i potencjalni partnerzy firm dziatajagcych w Chinach
muszg zbiera¢ dane w wielu miejscach. Dobrym zrédtem informacji historii kre-
dytowej sa komercyjne banki. Nie sg one jednak chetne do dzielenia si¢ tymi da-
nymi z innymi podmiotami na rynku. Przyktad umiedzynarodowienia technologii
na rynku chinskim przedstawia rys. 5.8.

Umiedzynarodowienie technologii w Chinach

Sprzedaz licencji Samodzielne wejscie Préba utworzenia joint venture
na rynek
I etap — wyszukanie np. polskiego centrum
transferu technologii do obslugi biznesowej
Udzial w targach, wyszukanie polskiego posrednika
kojarzacego partnerow mi¢dzynarodowych

II etap — wyszukanie polskiego P LN
B 5 rzygotowanie
biura prawnego w Chinach materialow
Ryzyko niepowodzenia Ryzyko niepowodzenia obslugujacego polskie pro-;g:nyi:ych,
bardzo duze ze wzgledu bardzo duze ze wzgledu podmioty gospodarcze sl
na nieprzestrzeganie na wysokie koszty,
praw wlasno$ci bariery administracyjne, 11 etap — wyszukanie posrednika
.mtelektualne] nng kl}ltun:g chinskiego znajacego rynek
Nierekomendowana prt?wadzenladl;znesu budowlany, przepisy prawne, -
R posiadajacego kontakty Kojarzenie
administracyjno-gospodarcze partneréw,
doradztwo
prawne

IV etap dotarcie do przedstawicieli wladz
it .

racyjnych zai esowanych tech

V etap dotarcie do przedstawicieli biznesu
zainteresowanych technologia

VI etap negocjacje i zawarcie porozumienia

Rys. 5.8. Umiedzynarodowienie technologii na rynku chinskim

Zrodto: opracowanie wlasne.
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USA

W USA duze organizacje inzynierskie prze wiele lat opracowaly normy bu-
dowlane dla specjalizacji inzynieréw. Duze koncerny wprowadzity najnowsze
rozwigzania jako$ciowe na rynku. Wtadze federalne i stanowe nie kontroluja
zasadniczo kwalifikacji firm. Jako§¢ w budownictwie uzyskuje si¢ przez $cista
specjalizacje 1 prace wedtug instrukcji. System organizacji produkeji w du-
zych przedsigbiorstwach budowlanych stworzyt wtasne stuzby technologiczne
wywodzace si¢ z wysokiej klasy fachowcow. Na rynku amerykanskim istnieje
kontrola urzedowa kwalifikacji personelu. Normy techniczne sg ksztaltowa-
ne przez stowarzyszenia inzynierdw i szczegétowo okreslaja w szczegolnosci
produkcje seryjna. Inzynierowie zdobywaja wiedz¢ praktyczng dla kazdego
stanu. Uprawnienia do robot projektowych réwniez sa wydawane w kazdym
stanie oddzielnie.

(T

Rys. 5.9. Umi¢dzynarodowienie technologii na rynku amerykanskim

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rynek amerykanski zostat dotkliwie dotknigty kryzysem gospodarczym, kto-
ry pojawit si¢ w 2008 roku. Branza budowlana do 2011 roku wcigz znajduje si¢
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w stagnacji. Warto$¢ nowych budynkow spadta do 2010 roku o 55% w poréwnaniu
ze szczytem z 2006 roku. W 2010 roku szacuje si¢, ze liczba nowych budynkéw
powstajacych rocznie od 2000 do 2010 roku spadta o ponad potowe (do pozio-
mu 700 000)*'. Liczba zatrudnionych w sektorze budowlanym réwniez charak-
teryzuje si¢ silnym spadkiem. W okresie 20062010 spadek ten wyniost 27%.
Analizujac trendy na rynku budowlanym w segmencie budownictwa energoosz-
czednego, mozna zaobserwowac, ze konsumpcja energii w latach 2008-2010 spa-
dia o 2%. Wydatki na energi¢ w sektorze budowlanym spadty jeszcze bardziej,
bo o 8%. Przyktad umiedzynarodowienia technologii na rynku amerykanskim
przedstawia rys. 5.9.

Niemcy

Mozliwos$ci wejscia na rynek niemiecki dla przedsi¢gbiorstwa oferujacego
obiekty drewniane w technologii ekologicznej pojawily si¢ przy analizie ryn-
ku amerykanskiego. Przedstawiciele Global Commercialization Group, ocenia-
jac oplacalnos¢ wejscia na rynek amerykanski, wskazali na szanse zaistnienia
ww. technologii na rynku niemieckim. Technologia i jej wtasciciel zostali za-
rekomendowani firmie niemieckiej zajmujacej si¢ projektowaniem budynkoéw
dla rynku indywidualnego i przemystowego dziatajacego w rejonie Hanoweru.
Firma projektowa przedstawila charakterystyke rynku i trzy mozliwos$ci zaist-
nienia na nim:

1) wykupienie miejsca wystawienniczego przy zarekomendowanej firmie
deweloperskiej, w celu prezentacji budynkéw w technologii energooszczedne;j;

2) przygotowanie oferty marketingowej dla firmy niemieckiej zajmujace;j si¢
projektowaniem budynkow, w celu wiaczenia technologii budownictwa energo-
oszczednego do jej oferty;

3) bezposrednie poszukiwanie dewelopera, ktory wykorzysta nowa techno-
logie w swoich pracach budowlanych. Firma projektowa pehitaby funkcje dorad-
Cy W zamian za wynagrodzenie.

Budowlany rynek niemiecki w rejonie Hanoweru charakteryzuje si¢ sil-
nym wptywem bankow i instytucji finansowych na sprzedaz domow dla osob
indywidualnych i obiektéw dla przemystu. Banki sg znaczacym wtascicie-
lem nieruchomosci, gdzie moga powstawa¢ budynki i osiedla mieszkanio-
we. Kredyty mieszkaniowe lub pod wybudowanie obiektow uzaleznione
s3 od tego, ktorzy wykonawcy bedg realizowaé zlecenia na rynku dewelo-
perskim. Natomiast klienci indywidualni w zdecydowanej wigkszosci ku-
puja domy u poleconych przez banki i instytucje finansowe deweloperow.
Polegaja tez na firmach projektujacych obiekty budowlane. Klient niemiecki
kupuje to, co poleci ich ustugobiorca lub dziatajace na rynku stowarzyszenia

2l www.buildingsdatebook.eren.gov/chapterlutrol.aspx (dostep: 6.06.2012).
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budowlane. Rzadko$cig w poréwnaniu z rynkiem polskim jest samodziel-
ne budowanie domu. Budowanie ,,pod klucz” jest utrwalajaca si¢ tendencja
na rynku rejonu Hanoweru.

Waznym elementem potencjalnej oferty powinno by¢ jej dostosowanie
do wymagan i potrzeb finalnych klientow, ktorzy preferuja:

* domy drewniane i z innego materiatu odpornego na wilgo¢ i deszcze;

* konstrukcje nowoczesne;

* obiekty z mniejszosciowym udziatem drewna.

Rozmowy handlowe prowadzone przez polskiego wtasciciela technologii
1 niemiecka firme¢ architektoniczng pozwalaty tez na rozwazenie wspolnego
przedsiewzigcia joint venture. Warunkiem takiej wspotpracy powinno by¢ jed-
nak kilka ustug wykonanych przez polskiego oferenta na rynku niemieckim.
Przyktad umig¢dzynarodowienia technologii na rynku niemieckim przedstawia
rys. 5.10.

Etap IV
Etap IV

Rys. 5.10. Umiedzynarodowienie technologii na rynku niemieckim

Zrédto: opracowanie wiasne.
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5.5. Transfer technologii na przykladzie kina cyfrowego
— Kino Charlie w Lodzi

Streszczenie

Studium przypadku transferu technologii kina cyfrowego obejmuje cztery za-
gadnienia: charakterystyke technologii kina cyfrowego, zastosowania technologii
na rynku $§wiatowym, rowdj rynku kina cyfrowego w Polsce oraz analiz¢ wprowa-
dzania kina cyfrowego na przyktadzie Kina Charlie w Lodzi. Przyktad transferu
technologii na rynek polski na przyktadzie Kina Charlie w Lodzi ma za zadanie
uwypukli¢ znaczenie analizy innowacyjno$ci parametrow technicznych i stan-
dardow obowigzujacych na innych rynkach dla zasadno$ci dziatan zwigzanych
z zakupem oraz finansowania transferu technologii na rynki i do organizacji roz-
wijajacej sie.

Kino cyfrowe — charakterystyka

Kino cyfrowe to od 2010 roku najnowocze$niejszy z systemoéw wyswietla-
nia filmow, zaré6wno tych powstatych oryginalnie na tasmie celuloidowej, jak
i w technice cyfrowej. Filmy w wersji cyfrowej sg odtwarzane z zabezpieczonych
szyframi plikdw przy pomocy specjalnych projektoréw cyfrowych i serwerdw.
Technologia ta zapewnia wigksza ostros$¢ i stabilno$¢ obrazu, lepszy i czystszy
dzwigk, a takze najwyzsza jakos¢ projekcji bez wzgledu na czas uzytkowania
kopii. Technologia ta, zupelie innowacyjna w Polsce, powoli wypiera tradycyj-
ng technologiec wyswietlania filmow, bowiem poszerza skalg mozliwosci kina
wspotczesnego o technologie zwigzang z nowymi mediami. Tak zwane ,.kino
cyfrowe” (ang. Digital Cinema, D-Cinema) odnosi si¢ do technologii cyfrowe;,
uzytej w procesie produkcji, post-produkcji, dystrybucji oraz prezentacji obra-
zu. Zarébwno obraz, jak i dzwick sa utrwalane w sposob cyfrowy. Komputery sa
wykorzystywane do edycji filmu, a nawet do tworzenia catych animowanych se-
kwencji, poprawiania koloréw, dodawania efektoéw wizualnych czy generowania
podpiséw. Skompresowany i zaszyfrowany film moze by¢ dostarczany do kin
z uzyciem twardych dyskow, pojemnych nosnikdéw optycznych, transmitowany
przez satelite lub tacza szerokopasmowe (Swiattowody) i wyswietlany za pomoca
cyfrowego projektora potaczonego z serwerem.

Gloéwna zaleta technologii cyfrowej w poréwnaniu z tradycyjnym kinem
jest mozliwos$¢ transmisji 1 odtwarzania informacji bez utraty jakosci w trakcie
uzytkowania. Informacja cyfrowa umozliwia zdecydowanie bardziej elastyczne
przetwarzanie obrazu niz w przypadku kina tradycyjnego, ktore wykorzystuje
substancje chemiczne oraz sygnaty analogowe do zapisu i odtwarzania obrazu.
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Technologia kina cyfrowego wykorzystuje technologic DLP CinemaTM
firmy Texas Instruments (DLP — Digital Light Processing). Trzy firmy zakupi-
ty licencj¢ na wykorzystywanie DLP w swoich projektorach: Christie Digital
Systems, Barco i NEC. Z DLP konkuruje technologia LCoS opracowywana przez
Sony i JVC.

We wspoélczesnym kinie tzw. zarzgdzanie obrazem, $wiattem, kolorami
powinno spetnia¢ wyrafinowane normy wyznaczone dla zawodowego kina cy-
frowego przez standard hollywoodzki DCI (grupa Digital Cinema Initiative).
Organizacja Digital Cinema Initiatives (ktorg utworzylo w marcu 2002 roku sie-
dem glownych studiow filmowych: The Walt Disney Company, 20th Century
Fox, Metro-Goldwyn-Mayer, Paramount Pictures, Sony Pictures Entertainment,
Universal Studios, Warner Bros. Pictures) opublikowata 20 lipca 2005 roku spe-
cyfikacje kina cyfrowego, zawierajaca szczegotly dotyczace systemow wyposaze-
nia i projekcji w kinie oraz procesu przygotowania, kompresji, pakowania, trans-
portu i bezpieczenstwa filmow.

W 2008 roku DCI (Digital Cinema Initiatives) zdefiniowato bardzo szcze-
gotowe i kompleksowe specyfikacje dotyczace rozmiaru obrazu, liczby ramek
na sekunde, koloru kazdego z pikseli oraz kompresji obrazu.

Analiza silnych i stabych stron technologii kina cyfrowego zostala przedsta-
wiona w tabeli 5.4.

Tabela 5.4. Silne i slabe strony technologii kina cyfrowego

rowanie czerni

generowa¢ obraz o kontrascie
powyzej 5000:1.

Silne strony Charakterystyka Stabe strony Charakterystyka
1 2 3 4

Mniejsze wy- Dzieki kompaktowej budo- | Wystepujacy | Obraz jest generowany w spo-

miary projektora |wie modulu  generujacego | efekt teczy | sob sekwencyjny (kolory na-
obraz najmniejsze na $wiecie ktadane sg jeden po drugim),
urzadzenia projekcyjne wy- istnieje mozliwos¢ wyodreb-
konane sa w technologii DLP. nienia na obrazie poszcze-
Nadaje si¢ ona doskonale gblnych sktadowych koloréw
do celow mobilnych. RGB.

Wyzszy kontrast | Projektory wyposazone w naj- | Nizsza Projektor w technologii DLP,

ilepsze odwzo- |nowsze chipy DLP potrafig wy- | jasnos¢ przy zastosowaniu identycz-

nej lampy jak do projektora
w technologii LCD, bedzie
$wiecit stabiej.

Obraz jest bar-
dziej wygtadzo-
ny i pozbawiony
widocznych
pikseli

W  technologii DLP wypel-
nienie obrazu jest znacznie
wigksze (90%) 1 dzigki temu
przerwy pomigdzy pikselami sa
prawie niezauwazalne, a obraz
jest gtadki i jednolity.
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1 2 3 4

Brak niespojno- | W przypadku projektorow DLP
$ci kolorow z jednym uktadem DMD zja-
wisko niespojnosci  kolorow
nie wystepuje, poniewaz kaz-
da sktadowa jest generowana
przez ten sam uktad optyczny
i zawsze trafia w ten sam punkt
ekranu.

Lepsze zabezpie- | Zabezpieczenia pozwalaja wy-
czenia kopiowa- | kry¢, w ktorym kinie i o ktorej
nia obrazu godzinie zostata nagrana niele-
galna kopia.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kino cyfrowe to najnowoczesniejszy z wykorzystywanych obecnie syste-
moéw wyswietlania filmow, zarowno tych powstatych oryginalnie na tasmie celu-
loidowej, jak i w technice cyfrowej. Filmy w wersji cyfrowej sa odtwarzane z za-
bezpieczonych szyframi plikow przy pomocy specjalnych projektorow cyfrowych
i serwerow. Technologia ta zapewnia wigkszg ostro$¢ i stabilno$¢ obrazu, lepszy
1 bardziej czysty dzwigk, a takze najwyzsza jakos$¢ projekcji bez wzgledu na czas
uzytkowania kopii.

Wymienione wady beda szybko niwelowane, bowiem przygotowywane pro-
jekty biznesowe opracowania i wdrozenia nowych sktadnikow technologii juz
przewidujg ich ulepszanie. Poza tym niektore wady, np. efekt teczy, sa zupehie
nieuchwytne przez wickszo$¢ populacji.

Zrédlo materiatu

W kinie cyfrowym moga by¢ wyswietlane zarowno filmy nakrecone na tra-
dycyjnej tasmie filmowej 35 mm (ktore jednak wczesniej muszg zosta¢ podda-
ne procesowi digitalizacji, polegajacemu na skanowaniu tasmy w odpowied-
niej rozdzielczosci: 2K, 4K, 6K czy 8K), jak i nakrgcone kamerami cyfrowymi.
Po pojawieniu si¢ kamer HD i pdzniej 2K niektoérzy z operatordw i rezyserow
zdecydowali si¢ kreci¢ filmy z uzyciem kamer cyfrowych, z pominigciem etapu
analogowego (tasmy).

Kino cyfrowe 3D

Gtowne systemy wyswietlania filmoéw 3D w kinach cyfrowych, korzystajace
z jednego projektora, to RealD Cinema, Masterlmage, XpanD oraz Dolby 3D
Digital Cinema. W przeciwienstwie do kin IMAX w tych technologiach, dzieki
tzw. triple flash, mozna oglada¢ pelnometrazowe filmy catkowicie w trojwymia-
rze, bez zmeczenia oczu i bolu glowy.
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RealD Cinema

System jest stworzony, by obstugiwac system cyfrowego kina. Wykorzystuje
sterowany elektronicznie polaryzator Z-screen oraz zjawisko polaryzacji koto-
wej. Wymaga uzycia ekranu srebrnego (zapewniajacego niezmienng polaryza-
cje $wiatla po jego odbiciu od powierzchni ekranu), co podnosi koszty instalacji
oraz stwarza nieprzyjemne dla widza wrazenie silnej kierunkowosci ekranu,
tzw. hot spot, oraz niedrogich pasywnych okularow polaryzacyjnych, ktore
po projekcji widzowie moga zabra¢ do domu. Srebrny ekran pomaga jednak
rozjasni¢ obraz. System RealD sktada si¢ gtownie z servera 3D i projektora
DLP Cinema. Szacuje si¢, ze okoto 1000 takich systemow jest zainstalowanych
na calym swiecie.

MasterImage

Zasada dziatania jest identyczna jak dla systemu RealD. Wykorzystywane
jest zjawisko polaryzacji kotowej, jednak zamiast polaryzatora elektronicznego
stosuje si¢ polaryzator pasywny w postaci wirujacego kota ztozonego z dwoch na-
przemiennych potdéwek (jedna polaryzuje w lewo, druga — w prawo). System ten
wymaga rowniez uzycia srebrnego ekranu, co podnosi koszty instalacji oraz stwa-
rza nieprzyjemne dla widza wrazenie silnej kierunkowosci ekranu, tzw. hot spot.
Okulary moga by¢ jedno- lub wielorazowe. Pomimo tego uwaza sie, ze jest to
system do$¢ efektywny kosztowo.

XpanD

Technologia XpanD zostala opracowana przez amerykanska firme¢ NuVision.
Wykorzystuje aktywne okulary ze szktami wykonanymi z paneli cieklokrystalicz-
nych, ktére naprzemiennie sa otwierane i zamykane, a wigc przez krotka chwile
tylko jedno z oczu widzi obraz wyswietlany na ekranie. Okulary sa sterowane
sygnalem podczerwieni emitowanym z kabiny projekcyjnej i odbitym od ekranu.
Poniewaz system nie wymaga ingerencji we wnetrzu projektora (emitery sygnatu
instalowane sg przy okienkach projekcyjnych), przeniesienie systemu z sali na sale
jest mozliwe w 5 minut. Zmierzona przez firm¢ Harkness Screens skutecznos$é
$wietlna systemu wynosi okoto 18%, stad konieczno$¢ uzywania ekranéw o wyz-
szym wspotczynniku odbicia. Technologia XpanD jest wykorzystywana w pol-
skich kinach: Kijow.Centrum, Apollo Film Krakéw; Kino Sokoét Krosno; DCP,
Silver Screen L.odz; Kosmos Lublin; Nowe kino Tychy; Silver Screen Warszawa;
Nowe kino Praga.

Dolby 3D Digital Cinema

Technologia Dolby 3D Digital Cinema zostata opracowana przez firm¢ Dolby
Laboratories. Pierwszy pokaz filmu wyswietlanego z jej wykorzystaniem miat
miejsce 19 pazdziernika 2007 roku w kinie Point Cinema w Madison w USA.
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System ten nie wymaga specjalnych ekrandéw kinowych, moze by¢ zain-
stalowany wszedzie tam, gdzie znajduje si¢ juz projektor cyfrowy spetniajacy
wymagania DCI, do ktérego domontowuje si¢ kilka podzespotow. Opiera si¢
na technologii wavelength triplet opracowanej przez niemiecka firme Infitec. Filtr
krazkowy wielkosci ptyty CD umieszczony miedzy lampa a cyfrowym projek-
torem, obracajac si¢ z duzg predkoscia dzieli pasmo $wietlne na czgsci. Do le-
wego 1 prawego oka jest kierowane pasmo o nieco innym odcieniu. Filtr moze
by¢ automatycznie opuszczany i podnoszony, co pozwala w prosty sposob przeta-
cza¢ si¢ miedzy 3D a 2D. Na czas projekcji widzowie otrzymujg okulary pasywne
(niewymagajace zasilania) wielokrotnego uzytku. Szkta sktadajg si¢ z 50 warstw,
koszt produkcji okularow wynosi okoto 40 dolarow. Wada systemu jest niewiel-
ka sprawnos$¢, okoto 12%, zmierzona w laboratorium firmy Harkness Screens,
a wigc konieczne jest uzywanie ekranéw o bardzo wysokim wspotczynniku odbi-
cia i duzej kierunkowosci.

Charakterystyka zastosowanej technologii

W zastosowanych technologiach w kinie cyfrowym daje si¢ zauwazy¢ przede
wszystkim niewiarygodna stabilno$¢ obrazu. Dopiero porownujac z projek-
cja cyfrowa, zauwazamy jak bardzo drzy obraz wys$wietlany z tasmy filmowe;.
Zaskakuje nas niewiarygodna soczystos¢ i petnia barw, podczas gdy obraz uzy-
skiwany z wielu kopii analogowych czesto robi wrazenie ,,spranego”, zszarzatego
i przywodzi na pamie¢ zdjecia z kolorowych magazynow z lat siedemdziesiatych
ubieglego stulecia. Jednoczesnie dzisiejszy poziom cyfrowych metod kodujacych
umozliwit oddalenie wrazenia pikselowej czy liniowej struktury obrazu, tak ty-
powej dla technik telewizyjnych i video. Obraz uzyskiwany z profesjonalnego
projektora cyfrowego DLP Digital Cinema rozdzielczos$ci 2K nie da si¢ w zaden
sposob porownac z najlepszymi nawet rzutnikami obrazu video. Mozemy delek-
towac si¢ w petni obrazem o typowym dla zdjeciowej sztuki filmowej realizmie
i glebi. Aktualnie na rynku dostepna jest druga generacja sprzetu kina cyfrowego.
Rozwoj technologii cyfryzacji kina powoduje, Ze nowe rozwigzania sg tez coraz
bardziej efektywne kosztowo. Poza tym nowe technologie wkraczaja nieuchron-
nie do branzy producentdéw, post produkcji i wymusza to rowniez zmiany tech-
nologiczne w segmencie dystrybucji. Rozprzestrzenianie si¢ ww. technologii jest
wigc nieuchronne.

Trendy Swiatowe

Na swiecie istnieje okoto 150 tys. kin. Ocenia si¢, ze 60% z nich generuje
90% przychodow z tytutu sprzedazy biletow. A zatem tylko nieco ponad potowa
obiektow kinowych, dzigki swoim wysokim przychodom, be¢dzie decydowata
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o dostepnych formach rozpowszechniania obrazu filmowego. Najnowsze bada-
nia dotyczace rozwoju kin cyfrowych dowodza, ze po 2012 roku kina na swiecie
beda dazyly do przejscia na system cyfrowy. Specjalisci sa pewni, ze zapoczat-
kowany juz gwaltowny wzrost liczby tego typu kin bedzie trwat takze w nastep-
nych latach.

W 2008 roku nastgpito uspokojenie bardzo szybkiego wzrostu liczby cyfro-
wych sal kinowych w Stanach Zjednoczonych. Z kolei Europa podwoita liczbe
cyfrowych kin (pomiedzy 2007 1 2008 — z 864 do 1529 sal) i powoli zaczyna
nadrabia¢ strate wobec swiatowego lidera. W 2009 roku w cyfrowe projektory
zostato wyposazonych ponad 7000 kin (w mniejszosci z technologia 3D) na §wie-
cie. W 2007 roku w Ameryce Potnocnej znajdowato si¢ niemal 80% cyfrowych
kin $wiata. Kolejne pod wzgledem liczby sal cyfrowych sa Wielka Brytania,
Francja, Niemcy i Korea Poludniowa. Nowa technologia projekcji filmoéw coraz
lepiej radzi sobie takze w Belgii i Luksemburgu. Na zmiany w projekcji w kinach
1 rozprzestrzenianie si¢ projekcji cyfrowej wpltywa prawie 98% cyfryzacji post
produkcji (montaz, efekty specjalne, obrobka kolorow).

W Polsce funkcjonuje na razie okoto 150 sal cyfrowych. System cyfrowy
byl wprowadzony jako pierwszy w Novym Kinie Praha w Warszawie, ostatnio
jednak przechodzi na niego coraz wiecej kin w catej Polsce. Sieci kin wielosalo-
wych (zarowno Multikino, jak i Cinema City i Helios) zainstalowaty juz kolejne
kilkadziesigt projektorow.

Dzi$ nie ma juz watpliwosci, ze ze wzgledu na liczne zalety formatu cyfrowe-
go, przejscie na ten system w kinach jest nieuniknione. Jedynymi pytaniami bez
odpowiedzi pozostaja: kiedy to sie stanie? jak dtugo beda jeszcze dostepne dla kin
premierowe filmy na ta§mie 35 mm?

Ta unikatowa jeszcze, w skali naszego kraju, technologia wypiera tra-
dycyjna technologie wyswietlania filmow. Poszerza skale mozliwosci kina
wspotczesnego o technologie zwigzang z nowymi mediami, umozliwia dostep-
no$¢ do rynku filméw premierowych oraz wszelakich zbioréw zdigitalizowa-
nych. Dzigki tej technologii kina cyfrowe stang si¢ miejscami bezposredniego
dostepu do nowych mediow. Nowoczesny projektor cyfrowy jest jak terminal
komputerowy, ktory bez ograniczen moze stuzy¢ do wprowadzania i odczyty-
wania danych.

Rozwdoj technologii na rynku polskim

Kino cyfrowe jest jedna z najnowszych technologii na polskim rynku.
0d 2008 roku w naszym kraju mozemy obserwowac¢ gwaltowny wzrost liczby kin
oferujacych projekcje cyfrowa. W 2010 roku w Polsce co dziesiate kino, na okoto
600 istniejacych, byto wyposazone w nowe projektory cyfrowe oferujace wyso-
ka jakos¢ obrazu i dzwigku. Do tej pory wszystkie filmy ogladalismy w kinie
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analogowo, puszczane z taSmy. Problemem jest wysoka rozdzielczos$¢ i niski sto-
pien kompresji, przez co cyfrowy film kinowy zajmuje od 100 do 300 GB, wigc
zazwyczaj rozsylany jest do kin na dyskach twardych. Pierwszy zamontowany
projektor cyfrowy w Polsce pojawit si¢ dopiero w 2008 roku! Do polowy ubie-
glego roku przewazata technologia cyfrowa bez 3D. Zmiany preferencji na ryn-
ku amerykanskim, najpierw zapowiedz, a potem sukces filmu Avatar wymusity
na podmiotach instalowanie dodatkowej przystawki do projekcji trojwymiarowe;.
Dzigki temu IMAX nie jest jedynym sposobem na zobaczenie trojwymiarowego
filmu. Ponadto, cyfrowe 3D nie powoduje takiego zmeczenia, jak IMAX, a filmy
moga trwac o wiele dtuze;j.

Konkurencja

Dwie technologie 3D wiodg prym w cyfrowych kinach na $wiecie: RealD
oraz Dolby 3D. Pierwsza wymaga specjalnego ekranu peretkowego, ale za to oku-
lary sg tanie w produkcji i widzowie mogg je zabra¢ do domu. Ta druga — Dolby
3D — jest prostsza do zastosowania w kinie, bo wspotpracuje ze zwyktymi ekra-
nami. Wymaga jednak drogich okularow, ktore trzeba odda¢ po seansie. RealD
jest bardziej przysztosciowe (lepiej si¢ rozwija) i nowsze rozwigzania tej marki
dajg coraz lepsze efekty. W Polsce jednak nie ma zadnego kina korzystajacego
z RealD. Wszystkie nasze kina wyposazone w projektory cyfrowe (sieci Cinema
City, Helios, Multikino itd.) posiadaja Dolby 3D, przy czym ta technologia do-
stepna jest przede wszystkim w sieciach kin komercyjnych. W ubieglym roku
zostala powotana pierwsza Matopolska Sie¢ Kin Cyfrowych, ktoéra rozpoczeta
cyfryzacj¢ w tym roku kin tradycyjnych.

Kino cyfrowe 3D w Polsce

W grudniu 2009 roku, kiedy premier¢ miat Avatar, w Polsce znajdowa-
to si¢ ok. 70 kin i co najmniej 150 sal kinowych wyposazonych w technologi¢
Dolby 3D Digital Cinema, w tym 80 w sieci Multikino, 50 w sieci Cinema
City 1 20 w sieci Helios. W technologi¢ XpanD wyposazonych byto 10 sal.
Najpopularniejszy na $wiecie pod wzgledem liczby instalacji system RealD
nie jest dostepny w Polsce. W przypadku Dolby 3D sa to osobne ,,zestawy”
barwne, ktore roznig si¢ migdzy sobg tonalnie — dla kazdego oka obraz ma
troche¢ inny odcien. Oba te obrazy taczone sg przez mézg w pelng game ko-
lorow, przez co widz nie zdaje sobie z tego sprawy. Projektor odtwarza film
z predkos$cia 144 klatek na sekundg, na kazde oko przypadaja 72 klatki, czyli
3 razy wigcej niz ma film kinowy (24). Jest to tzw. tripple flash i jest to prze-
waga systemu cyfrowego nad IMAXEM. Dzigki temu film 3D nie wywotuje
nudnosci i zmgczenia oczu, bez problemu mozna wiec oglada¢ filmy pelnome-
trazowe. Powazng wada Dolby 3D jest dosy¢ duza utrata §wiatta, ktora moze
siegaé 65%.
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Wdrazanie kina cyfrowego przez Kino Charlie w Lodzi

Kino Charlie jest niszowym kinem prezentujacym przeglady filmowe, fil-
my tworcow kina, filmy tzw. ambitne. Dziala réwniez na rynku, podejmujac
proby potaczenia w sie¢ kin w matych miasteczkach wojewodztwa todzkiego,
takich jak: Ozorkow, Zgierz, Piotrkéw Trybunalski, Sieradz. Chce integrowac
kina matomiasteczkowe i niszowe w celu zwigkszenia ich konkurencyjnosci
na rynku i wdrozenia nowych technologii kina cyfrowego. Zadanie jest arcy-
trudne ze wzgledu na wysokie koszty wdrozenia. Wdrazana technologia musi
sprosta¢ przyjetym standardom §wiatowym DCI, co podnosi koszty wprowa-
dzenia technologii na rynku i w firmie. Obecna grupa docelowa jest bardzo
waska, chociaz Kino Charlie poszerza swoja ofert¢ produktowa o firmy skie-
rowane do bardziej masowego klienta. Zasadnicze pytanie, ktore si¢ pojawia:
czy tzw. kino niszowe powinno wdrozy¢ najlepszg technologi¢? Kino Charlie
chce wprowadzi¢ kino cyfrowe, bowiem nie jest ono ograniczone dostepno-
$cig kopii filmowej. Koszt wytworzenia kolejnych kopii filmowych filmu,
po utworzeniu pierwszej, jest znikomy. Jednak, czy jest to realne, zeby male
kino mogto uzyska¢ dostgp do kanatow dystrybucyjnych i stato si¢ kinem pre-
mierowym. Teoretycznie kazde kino cyfrowe moze by¢ kinem premierowym,
grajacym $wiezy repertuar z aktualng reklamg ogolnopolska. Niewatpliwe
wdrozenie kina cyfrowego obnizy koszty eksploatacji kina i da wigksze zyski
w przysztosci. Wydatek na wdrozenie nowej technologii bedzie przynosit ob-
nizke kosztow. Kino Charlie nie jest w stanie konkurowa¢ z duzymi firmami,
ktore posiadajg wiele sal kinowych, a ich klientela liczona jest czesto w mi-
lionach widzoéw w ciagu roku. Kolejng zaleta kina cyfrowego jest zwigkszenie
réznorodno$ci repertuaru, na przyktad poprzez emitowanie relacji z koncer-
tow, festiwali, imprez sportowych, samorzadowych, programéw edukacyjnych
i informacyjnych, bezposrednich transmisji z wydarzen sportowych, kultu-
ralnych, zawodow RPG, sympozjow czy przeprowadzonych telekonferencji.
Zwigkszenie réznorodnosci wynika z zastosowania cyfryzacji w post produk-
cji. Latwos$¢ wprowadzania nowych tresci w formie cyfrowej moze by¢ dodat-
kowym atutem w pozyskiwaniu reklamodawcéw (ktorych w chwili obecnej
nie sta¢ na wyprodukowanie drogich spotow na tasmie 35 mm) czy reklamie
lokalnych wydarzen, wrecz informacji z ,,ostatniej chwili”. Projekcje filmowe,
przekazywanie tre$ci wizualnych oraz interaktywne dziatania artystyczne czy
spoteczne nie begda juz tak ograniczone tradycyjng technologia. Kino cyfrowe
lepiej zabezpiecza przed piractwem oraz daje mozliwos¢ roznorodnego kontro-
lingu, pozwala na lepsza ochron¢ wlasnosci intelektualnej ze strony operatora
i tworcow. Doskonata jako$¢ obrazu i dzwigku pozwoli na optymalny komfort
prezentacji filmow bez utraty jakosci, elastycznos¢ w dobieraniu repertuaru
filmowego, bez koniecznos$ci przesytania go tradycyjnymi formami transportu
i docelowo przesylaniu go droga internetowa, mozliwos¢ zamawiania przez
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klienta pojedynczej projekcji online z wirtualnej filmoteki czy wypozyczalni
VoD, archiwizacja kontentu cyfrowego, szybkos$¢ dostepu i1 jego prezentacji
na zadanie niewatpliwie bedg uzaleznione od nowych produktow wprowadzo-
nych w przysztosci do oferty. Czy jednak Kino Charlie jest w stanie wykorzy-
sta¢ te atuty technologii???

2 7rodha informacji: Interactive Content and Convergence:Implications for the informa-
tion society — Screen Digest Ltd., CMS Hasche Sigle, Rightscom Ltd., www.manice.org/rubrique.
php?id_rubrique=48#464; www.mediasalles.it/ybk08 berlin/index3.htm.

Opracowanie wiasne KIPA, Fundacja Polskie Centrum Audiowizualne, Arttech Cinema, za-
tacznik Projektory cyfrowe Polska.

www.mediasalles.it/dgt_online/index.htm; www.frk.org.pl/wpisy.php?d=li&leaf=2a2554-
e32¢3962&kryterium=usun; www.dcinematoday.com/dc/PR.aspx?newsID=1135; www.infitec.net/
infitec_english.pdf; http://harkness-screens.com/ds/screen_selection for digital projection pr.pdf;
www.arttechcinema.pl/images/przewodnik.pdf; http://film-fx.blogspot.com/2009/07/3d-w-pol-
sce.html; http://mkpe.com/publications/d-cinema/misc/choice _in_3-D.php; www.natoonline.org/
pdfs/NATO%20Digital%20Cinema%20System%20Requirements%20-%20release%202-0.pdf;
www.dcimovies.com/DCIDigitalCinemaSystemSpecvl 2.pdf; www.screendigest.com/reports/mi-
ni/2008/08-6-19/view.html; www.mediasalles.it/dgt online/index.htm; www.dcinematoday.com/;
www.mkpe.com/publications/index.php#perspectives, www.barco.com/digitalcinema/; www.
dolby.com/professional/products/cinema/index.html; www.doremicinema.com/cinemaprods.html;
www.ddcinema.net/; www.christiedigital.com/AMEN/Products/ChristieSolariaSeries.htm; www.
reald-corporate.com/resources_download.asp; www.masterimage3d.com; www.dlp.com/cinema/
dlp-cinema-advantages/; http://projekcja.pl/Baza wiedzy.html#DLP; www.multi-audio.pl/projek-
tory_systemy.php; www.xpandcinema.com/world-map/; www.dolby.com/professional/solutions/
cinema/3d-digital-cinema.html.






Z.akonczenie

Problematyka komercjalizacji wiedzy i technologii pojawita si¢ w $wia-
towej literaturze juz w latach osiemdziesigtych. W gospodarce amerykanskie;j,
ktora, jak zostato wielokrotnie wskazane, wyodrgbnia si¢ na tle innych gospo-
darek, szczegbélnego znaczenia nabrato wprowadzenie przepiséw dotyczacych
sprzedazy wiasnos$ci intelektualnych przez osrodki akademickie lub podmioty
wspotpracujace z uczelniami i instytutami publicznymi'. Lata dziewieédziesig-
te to intensywny rozwoj w swiecie funduszy kapitalowych wspierajacych nowe
technologie, a przede wszystkim firmy odpryskowe (spin-off, spin-out, spin-up),
powstajace w oparciu o wlasno$¢ intelektualng lub zasoby osrodkoéw naukowych
i badawczych. W Polsce poczatek dyskusji o zwigkszaniu efektywnosci nauki,
wynalazczo$ci, o$rodkow naukowych i badawczych rozpoczat sie pod koniec
lat dziewig¢dziesiagtych. Poglebiona ona zostala w okresie przedakcesyjnym.
Obecnie podkresla si¢ nie tylko role komercjalizacji wynikow badan i technologii
dla innowacyjnego przedsigbiorstwa, lecz takze wazne jest pokazanie stymulant
i barier, ktorych wykorzystanie lub pokonanie ma wplyw na sukces przedsigbior-
stwa na rynku. Stymulanty i bariery komercjalizacyjne warunkujg réwniez mode-
le biznesowe 1 rodzaje dzialan w dotarciu na rynki docelowe (studium przypad-
ku Transfer wynikow badan do przedsiebiorstwa innowacyjnego na przyktadzie
Grupy Straszow sp. z 0.0.).

W dobie konkurencyjnosci produktami B+R odpowiednio zastosowane strate-
gie komercjalizacji oraz analiza innowacyjnosci parametrow technicznych i stan-
dardow obowigzujacych na innych rynkach dla zasadno$ci dzialan zwigzanych
z zakupem i finansowania transferu technologii na rynki i do organizacji rozwija-
jacej sie mogg pomdc firmie w utrzymaniu lub polepszeniu pozycji konkurencyj-
nej (Transfer technologii na przyktadzie kina cyfrowego — Kino Charlie w f.odzi).

Wykorzystanie czynnikoéw utatwiajacych komercjalizacje, przy jednocze-
snym niwelowaniu barier jest istotne nie tylko dla przedsigbiorstw, lecz takze
dla osrodkéw naukowo-badawczych. W sytuacji, gdy przedsigbiorstwa i osrodki
naukowo-badawcze konkurujg na rynku mi¢dzynarodowym, proces komercja-
lizacji powinien uwzglednia¢ sytuacje globalng. Wymaga on réwniez podjecia
dziatan dostosowawczych i oceny ich skutkow, w celu skutecznego i efektywnego

! Ustawa Bayh-Dole wprowadzona w 1980 roku przyniosta kluczowe zmiany dla komercjali-
zacji wynikow badan powstatych na uczelni.
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wprowadzenia nowych technologii i produktu na rynek. Rynek lokalny i krajowy
jest nie tylko za maty do konkurowania technologiami i produktami B+R, ale
mozliwo$¢ wejscia produktow B+R z catego $wiata na rynki lokalne sprawia,
ze rozw0j organizacji wdrazajacych wyniki badan i nowe technologie musi zo-
sta¢ oparty o konkurencje miedzynarodowa. Dyskusja o stymulantach i barierach
w procesie komercjalizacji w Polsce na tle Unii Europejskiej i innych krajow
$wiata nabiera réwniez znaczenia w kontek$cie rozwoju i zmian finansowania
wlasnosci intelektualnej przez fundusze publiczne i prywatne.

Zatozeniem bazowym rozprawy byta teza, ze zmiany dokonujace si¢ pod wply-
wem globalizacji, integracji europejskiej, tempa prowadzenia badan naukowych
i rozwoju nowych technologii na rynkach swiatowych, wzrostu konkurencyjnosci
bazujacej na innowacyjnos$ci maja wptyw na zarzadzanie wynikami badan przed
wprowadzeniem nowych technologii i produktoéw na rynek. Organizacje, ktore
dysponuja wiedzg i umiejetnosciami przewidywania i dostosowania si¢ do proce-
su komercjalizacji, sg w stanie osiaga¢ sukcesy we wprowadzeniu wynikow badan
i nowych technologii na rynek. Badania empiryczne pozwolity na analize czynni-
kéw otoczenia innowacyjnych przedsiebiorstw, wyodrebnienia stymulant i barier
wystepujacych w procesie komercjalizacji majacych istotny wptyw na komercja-
lizowanie wynikdéw badan i technologii. Zebrany materiat pozwolil na wskaza-
nie gldéwnych stymulant w procesie komercjalizacji trzech wyodrgbnionych grup
organizacji: naukowo-innowacyjnym, przedsiebiorczo$ci i nauk stosowanych,
kapitatu i badan prywatnych. Komercjalizacja interpretowana byta glownie jako
ksztattowanie wartosci dodanej dla idei, wynikow badan, technologii i nowego
produktu juz od powstania. Na tej podstawie poszukiwano charakterystycznych
etapéw procesoOw komercjalizacji, strategii, metody oceny mozliwosci wdroze-
niowych wptywajacych na sukces lub porazke we wprowadzeniu wynikow badan
i nowych technologii na rynek.

Zebrany material pozwala na stwierdzenie, ze nie ma podstaw do przyjecia
hipotezy pierwszej oraz odrzucenia hipotezy drugiej. Réznicujace stymulanty
w segmentach rynku to: silny lider, rynek promujgcy wynalazki, wysoki poziom
kultury przedsigbiorczosci, tatwy dostep do kapitatu prywatnego i publicznego,
osobowo$¢ wynalazcy, silna pozycja instytucji okotobiznesowych i wysoki po-
ziom ksztalcenia. W przypadku analizy r6éznic pomiedzy stymulantami rozwo-
ju nowych technologii i powstawania firm spin-off w Polsce i pozostatych kra-
jach Unii Europejskiej nasuwa si¢ spostrzezenie, ze respondenci reprezentujacy
osrodki naukowo-badawcze, przedsiebiorstwa innowacyjne i instytucje wsparcia
poza Polska dostrzegaja wigksze znaczenie doradztwa w komercjalizacji, wiedzy
o wartoS$ci technologii, silnego przywodztwa w zespole oraz mechanizmow trans-
feru wiedzy.

Znaczenie wyzej wymienionych stymulant potwierdza rowniez studium
przypadku Transfer nanotechnologii do firmy spin-off na przyktadzie NPIN s.c.
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Spotka zostata zatozona przez dwoch silnych liderow (funkcjonujacego przed-
sigbiorce i lidera w badaniach naukowych w dziedzinie nanotechnologii), ale
dopiero po kilku latach wspétpracy z instytucjami okotobiznesowymi w kraju.
Instytucje okolobiznesowe (posiadajace dostep do kapitatu prywatnego i pu-
blicznego) wypracowaty dla firmy pierwsze zamowienia oraz ksztatt wspolpracy
z uczelnig na podstawie strategii licencjonowania know-how. Mechanizmy tran-
sferu wiedzy byly przekazane firmie takze przez partnerow zagranicznych w pro-
jektach naukowych, ktérzy swobodnie dziatajg juz jako przedsigbiorcy w Unii
Europejskiej. Historia inkubacji spotki NPIN s.c. wskazuje na znaczenie rynku
innowacji 1 kultury przedsigbiorczosci w powstawaniu nowych podmiotow gos-
podarczych. Firma mogta z powodzeniem wejs$¢ na rynek co najmniej rok wcze-
$niej, ale obawy, czy uda si¢ potaczy¢ wiedze naukowa z przedsigbiorczo$cia
(akademicka) rozwijang w ramach struktur uczelnianych stanowity skuteczng
bariere komercjalizacji know-how. Georg Kozmetski?, promotor naukowy wspie-
rajacy w poczatkach dziatalnosci biznesowej zatozyciela firmy Dell, dos¢ trafnie
okreslit stymulanty dziatalnosci nowych spotek spin-off, wskazujac, ze bogactwo
organizacji wymaga polityki innowacyjnej i interakcji marketingowych, by pota-
czy¢ technologi¢ z potrzebami potencjalnych nabywcow. Firma spin-off moze by¢
dodatkowo obcigzona kosztami licencji, co obniza jej rentownosc¢ i bez polityki
innowacyjnej tak wazny podmiot dla rozwoju innowacji jest mniej konkurencyjny
na rynku niz przedsigbiorstwo nieinnowacyjne.

Roéznice pomiedzy stymulantami rozwoju nowych technologii i powstawa-
nia firm spin-off w Polsce i pozostatych krajach Unii Europejskiej moze wyni-
ka¢ roéwniez z poziomu rozwoju kraju i instytucji wsparcia, naktadéw na bada-
nia, rozwoju 1 poziomu wiedzy o procesach komercjalizacyjnych. Reprezentanci
tzw. ,,Starej Unii” stanowig wigckszo$¢ w populacji badanej w porownaniu z res-
pondentami z krajow przyjetych do Wspolnoty po 2004 roku. Naktady na B+R
(w tym wyposazenia laboratoriéw, wynagrodzenia naukowcow) w Polsce byty
przez ostatnie lata jednymi z najnizszych w Unii Europejskiej. Stad wyniki badan
wskazujace, ze Polscy respondenci silniej postrzegaja znaczenie np. wyposaze-
nia laboratoriow, zasobow ludzkich i systemu motywacyjnego na uczelniach jako
kluczowych czynnikéw rozwoju nowych technologii i powstawania firm spin-
-off. Potwierdza to brak podstaw do odrzucenia hipotezy drugiej. Jednoczesnie
zaobserwowano podobienstwa stymulant warunkujgcych komercjalizacje na are-
nie migdzynarodowej (rys. 4.9). Pordwnanie gldéwnych stymulant rozwoju no-
wych technologii i firm odpryskowych w Polsce i Unii Europejskiej nasuwa
konkluzje, ze w Polsce niektore czynniki, jak: wyposazenie laboratoriow, doradz-
two w komercjalizacji, wiedza o wartosci technologii, transfer know-how moga
mie¢ wiekszy wptyw na badane zjawisko i wysitki w zakresie tworzenia polityki

2 G. Kozmetzky, F. Williams, V. Williams, New Wealth. Commercialization of science and
technology for business and economic development, Pracger, Westport 2004, s. 7.
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innowacyjnej i budowania wspolpracy pomiedzy przedstawicielami osrodkoéw
naukowo-badawczych oraz rozwoju osrodkow wsparcia. Powinno si¢ dazyé
do utatwienia transferu wiedzy, wsparcia lideréw innowacji zarowno w zakresie
doradztwa w procesie komercjalizacji, jak i budowania umiejetnosci oceny war-
tosci rynkowej technologii.

Na podstawie uzyskanych rezultatow nie odrzucono trzeciej hipotezy.
Bariery wystepujace w procesie komercjalizacji, np. brak srodkow finansowych
(rys. 4.17); brak pomocy w przygotowaniu planu komercjalizacji, brak specja-
listow z komercjalizacji (rys. 4.18), inaczej sa postrzegane w roznych krajach.
Jednakze bariery w procesie komercjalizacji powinny by¢ analizowane w kontek-
scie aktywnosci komercjalizacyjnej i wptywu na rezultaty komercjalizacji. Liczba
barier w grupie tzw. podmiotéw niekomercjalizujacych jest wieksza niz w grupie
podmiotow podejmujacych si¢ rozwoju technologii i utworzenia firmy spin-off.
W podejmowaniu prob komercjalizacyjnych maja znaczenie przede wszystkim
zasoby intelektualne oraz zarzadcze (rys. 4.19, rys. 4.20, rys. 4.21). Trzeba jednak
stwierdzi¢, ze dla uzyskania prawdziwego obrazu powigzania barier z sukcesami
w procesie komercjalizacji nalezatoby zbada¢ konkretne przypadki komercjali-
zacji oraz niepodejmowania prob rozwoju, wdrazania wynikow badan, licencji
1 patentow.

O innym postrzeganiu przez badane podmioty z Polski, Unii Europejskiej
1 innych krajow §wiata barier w procesie komercjalizacji moze §wiadczy¢ omo-
wione studium przypadku Umiedzynarodowienie technologii na przyktadzie wy-
nalazku drewnianych modutow budowlanych. Wstgpna analiza rynkow dokonana
w studium przypadku i w $wietle wskazanych matych mozliwosci wejscia z tech-
nologig na rynek Chin, ponoszenie wysokich kosztow ochrony wlasnosci przemy-
stowej na tym rynku byto niezasadne. Na rynku Chin nie liczy si¢ tak silnie ochro-
na patentowa, jak powigzania biznesowo-administracyjne. Wlasciciel patentow,
utrzymujgc ochron¢ na budowlane moduly drewniane, powinien jeszcze przed
uzyskaniem patentow (co trwa kilka lat) przeanalizowa¢ zasadno$¢ ekonomicz-
ng ochrony patentowe;j i transferu technologii na rynki zagraniczne. Z pewnoscia
odkrylby bez problemu niektore stymulanty i bariery komercjalizacji na rynkach
poza Polskg. Dodatkowo, wstgpna analiza rynku Niemiec i USA przed wejsciem
zgloszenia patentowego w procedury przyznawania patentu w danych krajach
mogta réwniez wskazac, czy np. przepisy budowlane nie zablokuja transferu tech-
nologii z przedsigbiorstwa.

Wyniki badan nie dajg tez podstaw do przyjecia hipotezy czwartej. Podmioty
osiggajace najlepsze rezultaty w komercjalizacji patentow, licencji i wynikow
badan w Polsce w Unii Europejskiej i innych badanych krajach uzyskuja inne
rezultaty w sprzedazy wynikéw badan i licencji (rys. 4.15, rys. 4.16). Wplyw
na rezultaty w komercjalizacji w poszczegdlnych krajach majg przede wszystkim
przedstawione bariery.
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Aktywno$¢ komercjalizacyjna ma wptyw na tzw. dzialalno$¢ rozwojowa or-
ganizacji (tj. rozwo6j nowych technologii, proceséw, metod, produktéw i ustug,
wprowadzanie innowacji organizacyjnych, rozwoj pracownikow, transfer know-
-how, aktywno$¢ w pozyskiwaniu nowych funduszy, kupowanie i udzielanie li-
cencji). Najwickszy wplyw aktywnosci komercjalizacyjnej, wedtug uzyskanych
badan, jest na rozwoj pracownikow, nowych technologii i procesoéw (rys. 4.25).

Zalezno$¢ pomiedzy sukcesem w komercjalizacji zostala potwierdzona
glownie na podstawie analizy wykorzystania funduszy aniotdw biznesu i partne-
row akademickich (rys. 4.23, rys. 4.24 i rys. 4.26). Zebrany material nie pozwala
na odrzucenie hipotezy piatej. Respondenci wskazujacy wykorzystanie funduszy
aniotow biznesu przez ich organizacje w procesie komercjalizacji nowego przed-
siewzigcia czesciej deklarowali zawsze osiaganie sukcesu (rys. 4.23). Wyniki ba-
dan wskazuja tez powigzanie aktywno$ci innowacyjnej (tj. rozwijanie nowych
metod, procesow, technologii, produktow, usprawniania organizacji, podnoszenia
kwalifikacji personelu, szukania finansowania, transfer know-how, kupno i udzie-
lenie licencji) z wykorzystaniem funduszy aniotéw biznesu. Nie ma wiec podstaw
do przyjecia hipotezy szostej.

Na podstawie zebranych danych mozna stwierdzi¢, ze Polska ro6zni si¢ na tle
innych krajéw pod wzgledem aktywnosci w transferze wiedzy i technologii
oraz wspolpracy nauki z biznesem i osrodkami wsparcia (rys. 4.26, rys. 4.28).
Badania wskazuja na najnizszy poziom wykorzystywania funduszy aniotéw biz-
nesu przez polskie organizacje w poréwnaniu z badanymi podmiotami w innych
krajach. Reprezentanci matych i $rednich przedsigbiorstw, ktore mozna uznaé
za wazny podmiot w procesie pozyskiwania wynikow badan z osrodkow nauko-
wych, réwniez najgorzej wypadaja w transferze know-how w roku przed i w la-
tach przeprowadzania badan (rys. 4.29). Stad nie ma podstaw do przyjecia hipo-
tezy siodme;j.

Na podstawie zebranych informacji i badania statystycznego nie doszuka-
no si¢ zwiazku pomiedzy sukcesami komercjalizacyjnymi a krajem pochodze-
nia badanych organizacji. Nie zaobserwowano réwniez zwiazku migdzy réznym
postrzeganiem wazno$ci metod oceny mozliwosci wdrozeniowych. Jednakze ist-
nieje zalezno$¢ w badanej probie pomigdzy waznoscia metod oceny dostgpnosci
rynku a badanymi organizacjami (rys. 4.32).

W toku analizy nie zaobserwowano zwigzku pomigdzy do$wiadczeniem
w wytwarzaniu lub wdrazaniu wlasno$ci intelektualnej a sukcesem komercjali-
zacyjnym. Dokonana analiza zalezno$ci pomiedzy liczbg sprzedanych wynikéw
badan, licencji i patentow a komercjalizowaniem (z sukcesem lub porazkami) nie
potwierdzita zwigzku pomiedzy badanymi zmiennymi. Zaobserwowano, ze ist-
nieje istotna réznica pomiedzy doswiadczeniem w komercjalizacji a zastosowa-
niem metod oceny mozliwosci wdrozeniowych w obszarze oceny wartosci licen-
cji i oceny mozliwo$ci ochrony wlasnosci intelektualnej (rys. 4.33).
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Hipoteza 6sma, odnoszaca si¢ do r6znic w wykorzystywanych metodach oce-
ny mozliwosci wdrozeniowej w badanych podmiotach rynku (np. MSP, parkach
naukowo-technologicznych, uczelniach, instytutach prywatnych i panstwowych,
inkubatorach technologii, centrach innowacji), nie zostala odrzucona. Wynika
to z faktu, ze ocena potencjalu rynkowego jest (w badanych organizacjach) do-
konywana przede wszystkim w inkubatorach oraz centrach innowacji i MSP
(rys. 4.32). Oceng warto$ci licencji podkreslajg te organizacje, ktore sprzedaja
licencje (rys. 4.33). Technologiczny audyt stosuje najwiecej podmiotow majacych
doswiadczenie w sprzedazy patentow (rys. 4.34).

Analiza literatury i studiow przypadkéw pozwolita natomiast na wskaza-
nie kluczowych etapow procesu komercjalizacji, metod oceny i wyceny warto-
$ci ekonomicznej oraz klasyfikacje strategii (komercjalizacji w polityce regio-
nalnej, wprowadzania technologii na rynek, komercjalizacji i transferu wiedzy
oraz technologii jednostek naukowo-badawczych) pomocnych w rozwoju, a tak-
ze wdrazaniu wiedzy i technologii. Polska literatura przedmiotu nie jest bardzo
bogata w analizy i przyktady zagadnien komercjalizacyjnych, bowiem sprzedaz
wynikéw badan, licencji, patentoéw w osrodkach naukowo-badawczych i firmach
technologicznych dopiero zaczyna wchodzi¢ na §ciezke intensywnej promocji
1 wsparcia nauki, biznesu i sfery okotobiznesowe;j.

Polskie przedsicbiorstwa konkurujace na rynkach mig¢dzynarodowych od-
krywaja tez szans¢ w komercjalizacji wynikow badan naukowych na uzyskanie
lepszej pozycji konkurencyjnej. Studium przypadku odnoszace si¢ do Siarkopolu
SA uwidacznia rol¢ wprowadzenia nowej technologii na rynek przy konkuren-
cyjnosci globalnej. Wlacza si¢ w tworzenie map drogowych dla transferu tech-
nologii 1 wdrozen. Zatozeniem wyj$ciowym rozprawy bylo, ze zmiany dokonu-
jace si¢ pod wptywem globalizacji, integracji europejskiej, tempa prowadzenia
badan naukowych i rozwoju nowych technologii na rynkach §wiatowych, wzrostu
konkurencyjnos$ci opartej na innowacyjnosci majag wplyw na zarzadzanie wyni-
kami badan przed wprowadzeniem nowych technologii i produktow na rynek.
Niewatpliwie badania empiryczne nie s reprezentatywne. U podstaw analizy lezy
celowo przygotowana baza podmiotdw technologicznych, stanowigca populacje
badang. Uzyskana probka obejmuje rowniez bardzo ré6znorodny materiat badaw-
czy ze wzgledu na wielos¢ panstw uczestniczacych w badaniu. Poza tym charak-
terystyki organizacji bioracych udzial w badaniu nie moga by¢ uznane za w petni
tozsame (np. w Polsce nie ma parkow naukowych, inkubatory technologii moga
spetnia¢ roézne funkcje). Organizacje w badanych krajach pelnig rozne funkcje
1 podejmuja inng aktywnos¢ na rynku. Na tej podstawie zebrany materiat empi-
ryczny byt weryfikowany z materiatem teoretycznym. Jednak przyjeta metodolo-
gia badania pozwolila na analizg probleméw komercjalizacyjnych w kontekscie
mig¢dzynarodowym, a nie tylko krajowym. Umozliwito to konfrontacj¢ danych
od polskich organizacji z danymi uzyskanymi od podmiotow w innych krajach.
Komercjalizacja wiedzy i technologii w polskich organizacjach oraz wchodzenie
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podmiotéow polskich, polskiej mysli naukowej i przemystowej na rynki $wiato-
we, musi mie¢ wymiar mi¢gdzynarodowy. W innym przypadku trudno bedzie im
sprosta¢ konkurencji zagranicznych podmiotéw naukowo-badawczych, przedsig-

biorstw i organizacji wsparcia.

Weryfikacja hipotez badawczych

Hipoteza

Weryfikacja

Nie istnieja roznice pomiedzy czynnikami warunkujacymi
komercjalizacje wiedzy i nowych technologii przez o$rod-
ki naukowo-badawcze, instytucje wspierajace i badane firmy
innowacyjne.

Nie ma podstaw do przy-
jecia hipotezy.

Istnieja réznice w stymulantach rozwoju nowych technolo-
gii i powstawania firm spin-off w Polsce i innych krajach Unii
Europejskie;j.

Nie ma podstaw do od-
rzucenia hipotezy.

Badane podmioty z Polski, Unii Europejskiej i innych krajow
$wiata inaczej postrzegaja bariery w procesie komercjalizacji.

Nie ma podstaw do od-
rzucenia hipotezy.

Podmioty osiggajace najlepsze rezultaty w komercjalizacji
w Polsce, Unii Europejskiej i innych krajach maja podobne efek-
ty w sprzedazy wynikoéw badan, patentow i licencji.

Nie ma podstaw do przy-
jecia hipotezy.

Istnieje zwigzek pomigdzy sukcesem lub porazka w komercjali-
zacji a wykorzystywanym zrodltem finansowym.

Nie ma podstaw do od-
rzucenia hipotezy.

Nie istnieje zwiazek pomiedzy typem aktywnosci innowacyjnej
a poziomem wykorzystania funduszy aniotow biznesu.

Nie ma podstaw do przy-
jecia hipotezy.

Polska nie r6zni si¢ na tle innych badanych krajow pod wzgle-
dem aktywnosci w transferze wiedzy i technologii oraz wspot-
pracy nauki z biznesem i o§rodkami wsparcia.

Nie ma podstaw do przy-
jecia hipotezy.

Istnieja réznice w wykorzystywanych metodach oceny mozliwo-
$ci wdrozeniowej w badanych podmiotach rynku.

Nie ma podstaw do od-
rzucenia hipotezy.
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technolopgicznych, urzedow), regulaminami, przepisami)

Zob. help [Help]
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Czesto odwiedzane P Pierwsze kroki = | Aktualnosci

Prosze oceni¢ ponizsze czynniki wplywajace na rozwoj nowych technologii w skali od 7 do 1;
gdzie 7 oznacza kluczowy wplyw na rozwéj, 1 zupelny brakw plywu, wartosci od 6 do 2
oznaczajg oceny posrednie. PROSZE ZROZNICOWAC OCENY!!!

Rozwéj nowych technologii zwigzana jest z pracami naukowymi ukierunkowanymi na
wprowadzaniem na rynek nowych rozwigzan, wynikéw badan, procesow lub produktow/ustug,
ktore odzwierciedlajg wspotczesng wiedze i nauk

Czynniki wplywajace na rozoj nowych
technologii

‘Wysoki poziom wyksztalcenia kadry
Silny lider w zespole

‘Wysoka kultura przedsigbiorczosci

Silne powiagzania pomigdzy osrodkami
akademickimi a biznesem

Aktywna polityka regionalna ukierunkowana na
innowacje

Silna pozycja osrodkéw akademickich

Silne organizacje wspierajace wdrazanie
wynikow badan, nowych technologii (np.
inkubatory, parki naukowo technologiczne,
centra transferu technologii)

Latwy dostep do funduszy prywatnych
Latwy dostep do funduszy publicznych

Zroéznicowanie zZrodel finansowych dostenych
dla naukowcow

. (SURVEY POWEREG BT, |

>

‘
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Czesto odwiedzane P Pierwsze kroki - | Aktualnosci

Prosze oceni¢ wplyw czynnikow warunkujacych tworzenie firm odpryskowych. =
- czylitworzonych przez naukowcow, studentow, wynalazcéw pracujacych wezesniej na uczelni lub w firmie

innowacyjnej, wykorzystujacych w tym celu wiedze organizacji macierzystej.

PROSZE ZROZNICOWAC OCENY!!!

W na tworzenie firm odpryskowych
Cechy warunkujace tworzenie firm odpryskowych - R ;;lyv: bt N w: e
zob. help theis) UCZOWYBRITZO |\ oki [Sredni [Niski |~ or -0 [~ 5P e Y
wysoki niski brak

Zasoby organizacji np. infrastruktura, kadra, finanse o) o) [o}

Znajomos$¢ metod oceny mozliwosci wdrozenia, np.

ochrony patentowej, oceny innowacyjnosci,

<Back || Next> | quujsne\ =
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Czesto odwiedzane P Pierwsze kroki = | Aktualnosci

Czy w Panali organizacji ZNANE sa metody oceny
mozliwosci wdrozeniowych technologii/nowego projektu?

Chodzi o wszelkiego rodzaju metody jak: metody
naukowe, techniczne, teoretyczne, praktyczne,

aplikacyjne, wewnetrzne, zewnetrzne, finansowe,
rynkowe, doradcze itd.

¢ TAK

+NIE

¢NIE, ALE JA JE ZNAM

(SR PowEREg 87, | ‘

< Back I Next >

>

| zakoriczono



308

=151
Pk Edycja Widok Historia ZaMadki MNarzedzia Pomoc o
GE C X o [ [Flestrcipocumen iculUser usTawI~1 Tempikomercialzaciaparki_6 html 77 - |G| cooge P
Czesto odwiedzane P Pierwsze kroki - | Aktualnosci
Jakie metody/techniki oceny mozliwosci wdrozeniowych Pana/i (Pan/i
organizacja) zna?
Prosze wymieni¢ zakres oceny lub/i nazwe metody.
Metody moga dotyczy¢ np. danej dziedziny nauki, patentowania, oceny
mozliwosci aplikacyjnych, skutecznosci i efektywnosci dziatania prototypu,
oceny rynku, poziomu zaawansowania prac badawczych albo wdrozeniowych,
oceny umiejetnosci zespotu itd. pen
<Back | | Next> quujsue\ 5
| zakoriczono
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W ¢ X o |D |FiIE:H,’C:/DOCUME~1,ﬂCULUsEr,IUSTAWh1JTempfknmer:ializacjapavld].html 7 - |~ Google P
Caasto odwiedzane P Pierwsze kroki . | Aktualnogci
Ktdre z ponizszych ocen s3g stosowane w Panali organizacji?
Rzadko (w
Czesto (w | wiekszosci
Cele oceny mozliwosci wdroZeniowej Zawsze| wiekszosci |przypadkéw|Nigdy
przypadkow) nie
stasujemy)
Ocena potencjalu rynkowego (zainteresowania
rynku)
Wycena wartosci rynkoviej |+ | e | e | e
Wycena wartosci licencii [ s [ e | s | s
Mozliwosci ochrony wiasnosci intelektualnej ———n
Ocena techniczna np. prototypu |+ | e+ | s+ | e
Ocena yzyka wdrozenia nowego projektu [F i e e T
Ryzyko finansowe |+ | o | s+ | e
Ocena potrzeb finansowych IR (TR (N N
Audyt technologiczny e | » |+ | s+ | »]
<Back | Next> ;-)inquisite‘ 1
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Czesto odwiedzane $ Pierwsze kroki = | Aktualnogci

Na jakim etapie rozwoju projektu, pracy naukowej najczesciej
dokonywana jest zdaniem Panali ocena mozliwosci
wdrozeniowych?
Prosze bra¢ maksymalnie 2 ODPOWIEDZI.
EW fazie opracowania koncepcji badan/ pomystu
W fazie przygotowania projektu badawczego
m'W fazie testowania prototypu
W fazie poszukiwania zrodet finansowania
mW fazie prezentowania wynikow badan
W fazie opracowywania modelow wdrozenia np. sposobu sprzedazy wynikow
badan, utworzenia zespotu ds. wdrozenia itp.
W fazie przygotowania sprzedazy licencji
W fazie przygotowania planu wdrozenia
m'W fazie wprowadzania technologii na rynek
Ml Inna, prosze wpisac jaka
<Back | | Next> | '« inauisite =
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Czesto odwiedzane P Pierwsze kroki = | Aktualnosci
Prosze okresli¢ co najczesciej wymusza wykonanie oceny/szans mozliwosci T
wdrozenia nowej technologii/ projektu badawczego
PROSZE ZROZNICOWAC OCENY!!!

Prosze zakresli¢ wtasciwg odpowiedz dla kazdej pozycji.
) e
bo: B JTAK Tak stopniu stopniu Nie | INIE
TAK NIE

Przygotowanie samej koncepcji naukowejl projektu o) ] (o) o) ) o
Poszukiwanie partnera do badan [o} [o [o} [o} fo) o)
Zakup lub sprzedaz licencji ) ) C O » »
Testowanie prototypu e} e © [o} [o o
Poszukiwanie zrodel finansowania i o C o C C
Tworzenie nowej firmy (np. przez naukowca lub o e o o e o
studenta)

Pozyskiwanie srodkow finansowych O O C ) ) o
Uzyskanie zezwolen lub certyfikatow e [e] [e] o] le] le] le]
‘Wspoélpraca migdzynarodowa O] ) ) C) ) o
Nieznajomos¢ metod oceny potencjalu o o o o o o
rynkowego jueip

Nieznajomos¢ zasad patentowania e o) ] (o) o) ) o
<Back | Next> | yiquuisite‘ |
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Czesto odwiedzane $ Pierwsze kroki = | Aktualnogci

Ktora czgs¢ oceny projektu badawczego,jest zdaniem Panstwa kluczowa dla
przysztego wdrozenia technologii? PROSZE ZROZNICOWAC OCENY!!!

Prosze oceni¢ odpowiedzi w skali od 1 do 9, gdzie 1 oznacza oceng bardzo niska, 9
oceng o najwiekszym znaczeniu, wartosci od 2 do 8 oznaczaja oceny posrednie.
Kliknigcie w odpowiedniej kratce spowoduje automatycznie wpisanie oceny,
zaczynajac od NAJNIZSZEJ!!

- Ocena wilasnosci intelektualnej

. Ocena poziomu innowacyjnosci

- Ocena porownywalnych rozwigzan
. Ocena alternatrywnych rozwigzan

- Ocena zasobow finansowych instytuciji

. Ocena barier w aplikacji wynikow badan

- Ocena zasobow personalnych instytucji

. Ocena mozliwosci pozyskania zrodet finansowania

Ocena sposoby wdrozenia (np. sprzedazy licencji, utworzenia nowego dziatu, utworzenia nowej|
firmy)

SURVE] POWERE, £7
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Czesto odwiedzane P Pierwsze kroki = | Aktualnosci

Czy podjeli Panstwo probe skomercjalizowania nowej technologii (projektu,
nowego przedsiewziecia) pei

# TAK, zawsze byla udana
TAK, nie zawsze byla

udana
o NIE

(SURVEY POWERED BY |
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>
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Czesto odwiedzane P Pierwsze kroki - | Aktualnosci
Dlaczego nie powiodty sie proby skomercjalizowania nowego
przedsiewziecia?
bo i tak |;|EL ’nie
Braceoaowmmanonyen [ F FI
[Negatywna ocensekspertow | KGNl Kl IS
Brak wykwalifikowanych pracownikow | o) 'T’T| o)
Nemsjomose zarzsczana | IR KN K
Brak pomocy w przygotowaniu planu wdrozenia | o) 'T,T| o
Brak in‘stytu_cji_pomagajqcej wdrozy¢ ‘ P ’T’T &
przedsigwzigcie
Nemaomoseyms | Tl Tl B
O - | -
Brak dobrych pomystow | o) ,T’?| o
[Neznsjomose zasad patertowaria KR KN KIS
Nieznajomos$c metod oceny rynku | C ,T’T| C
[N meresue nas komercarzaca |G K KIS
recmm | S FI
<Back | _Next> qumsme &
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Czasto odwiedzane P Pierwsze kroki . | Aktualnosci
Czego dotyczylo przedsiewziecie?
Prosze wskazac¢ np. dziat badan, sektor,
segemnt rynku, tytut projektu itp.
<Back| Next> ﬁﬁc&‘ﬁﬁw =
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Dlaczego nie podejmowali Panstwo préb skomercjalizowania nowego

przedsiewziecia?

decydowanie|Raczej Zdecydowanie
tak tak nie
<Back | _Next> | \;mqmsue’ =l
| zakoriczono
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18] Casto odwiedzane B Pierwsze kroki . | Aktualnosci

Czy Panal/Pani organizacja podejmowata
proby:
obecnie w dwa ::Z v'::ezel
Zaznacz wlasciwe. to  |minionym| lata |°) atary Igt Y| nigdy
robimy | roku |temu
temu | temu
rozwoju nowej technologii C C ] C ] C
opracowania nowych proceséw C C C C L C
opracowania nowej metody np. badan C C ] C ] C
rozwoju produktu/ustugi C C L C L C
rozwoju organizacji C C (o} ) C] C
rozwoju. procown.ikéw w za}(resie - % % o % .
komercjalizowania projektéw badawczych
||pozyskania know-how C C ) C C C
pozyskania finansowania i i C i C i
zakupu licencji lub technologii C C i C C C
sprzedazy licencji lub technologii i i C i C i
<Back | Next> ‘» inquisite 1
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[.8] Czesto odwiedzane B Pierwsze kroki = Aktualnosci

Google P

Ponizej znajdzie Pan/i stwierdzenia, ktdre dotyczg czynnikdéw warunkujacych lub
nie rozwdj prac badawczych, nowych technologii.

Prosze o zakreslenie wtasciwej odpowiedzi.

Zaznacz wlasciwg odpowiedz

Infrastruktura laboratoryjna warunkuje rozwoj prac
badawczych

Dostep do kapitalu finansowego NIE jest kluczowy
w rozwoju nowych technologii

Kapital ludzki jest podstwowym skladnikiem
mozliwosci rozwoju nowych technologii

Mozliwosci zakupu know-how NIE odgrywaja silnej
roli przy wdrazaniu wynikow badan, nowych
technologii

Doradztwo w zakresie komercjalizacji warunkuje

$¢ wdrozenia prac badawczych

Szkolenia w zakresie komercjalizacji NIE
przyczyniaja si¢ do rozwoju nowych technologii

Polityka motywacyjna stosowana przez
pracodawce wplywa na podejmowanie badan
naukowych

. (SR FOWERES 67 =
| zakoriczono
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Caasto odwiedzane P Pierwsze kroki 5. | Aktualnosci
-
Z jakimi instytucjami lub osobami i jak czesto Panali organizacja
wspolpracuje?
0d
Bardzo Czesto Cl::" Bardzo
(czesciej Rzadko | rzadko . A
Ty izacji lub oséb c_ze_sto niz raz |“22" (raz do |(rzadziej !llgdy nie
ypy organizacji lul j
(biezace 6 (raz K A wspolpracowalem
Kontakty) na pol oa roku) | niz raz
roku) = do roku)
pot
roku)
Parki naukowo-technologiczne * C O » O )
Uczelniane Centra Transferu Technologii e © [o} [o [o} [o}
Inkubatory technologiil przedsigbiorczosci C C C) i ) )
Izby gospodarcze (o] o] e} e o] o]
Instytuty naukowo badawcze w kraju o (o) o) o o) )
Instytuty naukowo-badawcze za granica e [e] [o] o) o] o]
Centra badawczo-rozwojowe - prywatne [Heisi ' C C » O] o
Rzecznicy patentowi o (o] (o] o (o] (o]
Inne uczelnie » i C C o o
Biznes (o] o] e} e o] o]
Pracownicy naukowi (wspélpraca poza uczelnia) i o) (o) o o) o
Fundusze kapitalowe o) [e] [e] o) o] o]
Inne organizacje wspierajace badania naukowe i C C i O )

‘ (SURVEy POUEREG BV, |
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Czesto odwiedzane $ Pierwsze kroki = | Aktualnogci

Z jakich zrodel finansowania Panstwo najczesciej korzystacie przygotowujac:
projekt badawczy lub wprowadzenie innowacji (lub wdrozenie technologii)?

Prosze oceni¢ wykorzystanie ponizszych zrédet finanowych w skali od 6 do 1,
gdzie 6 oznacza, ze prawie zawsze wykorzystywane jest dane zrédfo a 1, ze
nigdy. Oceny od 5 do 2 oznaczajq oceny posrednie.

Prawie zawsze

[,
P BV |

s inamicitoa -1
Qstutl @ (0] @ » @ centrumKomputer...| ) Oceny | @ inquisits survey 6... |[@ komercializacia.. @deem-nim:...l | @| @| S |« 1523
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Caasto odwiedzane P Pierwsze kroki . | Aktualnogci

Jaki poziom finansowania jest najczesciej, zdaniem Panali niezbedny do
uzyskania wynikow badari do do wdrozenia (ich skomercjalizowania).

do 100
 od 100 001 do 350 000 zi

¢ 0d 10000 001 zf do 20 ml zt
¢ wigcej niz 20 ml zt
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A) Rodzaj instytucji

I~ Firma do 10 pracawnikow [~ Park badawczy

Instytut badawczy (samodzielna prywatna

organizacja) " Inkubator Przedsigbiorczoscil Technologii

I Centrum Badawczo- Rozwojowe " Centrum Transferu Technologii

B) Obszar specjalizacji e

C) Sektor aktywnosci zawodowej (np. farmeceutyczny)

D) Liczba wdrozen, patentéw i sprzedanych licencji (uzyskanych samodzielnie lub
razem z reprezentowang instytucja)

wigcej

Liczba wdrozen, patentdw i sprzedanych licencji 0 [1-2(3-5|6-10|11-20 niz 20

|wdrozen (wyniki badan majg zastosowania w

o o o e o o)
|przemysle)

sprzedanych licencji (jest umowa licencyjna na
przekazane know-how, urzadzenie itd)

|patentow

, (survey poweREg 67| -
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Zalacznik 2. Charakterystyka struktury populacji badanej

Brak danych, 5,3

Kanada
i USA, 8.8

Rys. Z.1. Udzial procentowy krajow, z ktorych pochodzili badani

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Rys. Z.2. Udzial procentowy trzech kluczowych dla badania typéw organizacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Rys. Z.3. Udzial procentowy wedlug typéw organizacji reprezentowanych

przez respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Knowledge and technology commercialization
— stimulants and strategies

Summary

The issue of innovation in science and technology management represents
the nature of the free market economy. The creation of knowledge is one of the
main tasks of higher education. Knowledge needs to be transformed. In the time of
globalization and integration of Polish economy with the European Union tempo
of knowledge, technology transfer and implementation of innovation are one of
the company competitive advantages. The book Knowledge and technology com-
mercialization — stimulants and strategies focuses on technology commercializa-
tion, the transfer of knowledge from universities to enterprises, new technology
firm developments, barriers and stimulators for innovative industry enterprises.
The commercialization of technology includes an increasing ability to generate
new products. The purpose of this paper is to provide scientists and entrepreneurs
with comprehensive information which will aid in their understanding of the stim-
ulants and barriers in Polish, European and world perspectives and presents a case
studies focusing on knowledge and technology transfer components.

The book is divided into five parts. The first part of the paper begins by outlining
the essential aspects of commercialization, technology transfer and marketing of high-
tech products. The second part focuses on the commercialization determinants and
strategies in regional economy, enterprises and research organizations. The third chap-
ter indicates the methodology of technology market potential assessment. The fourth
one aims at analyzing the stimulants and barriers for commercialization and technol-
ogy transfer in the enterprises, research and innovation and business development
organizations based on the market research. The barriers and stimulants are chosen
after interviewing 670 interviewers from 43 countries. The fifth part presents the five
case studies on the spin-off company operating in the nanotechnology sector, enter-
prise developing new products based on technology transfer from university, global
company introducing innovation on international market, technology based on PCT
patents and technology standard implementing into Polish cinema sector.

The paper allows to draw important insights into the development mechanism
by which Polish scientists and entrepreneurs build up their competences and enter
into high-tech international markets.
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