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Wstep

Podstawowym warunkiem przeksztatcenia badan naukowych w wartos¢ intelektualng i ekonomiczna
jest budowanie ich wartosci dla rynku. Badania nawet podstawowe muszg oparte by¢ o wartosci dla poten-
cjalnych nabywcoéw. Podejécie rynkowe ma ogromne znaczenie w przeksztatceniu badan podstawowych
w aplikacyjne a nastepnie w przedkonkurencyjne i wdrozenie. Od poczatku realizacji projektu badawczego
naukowiec powinien mysle¢ o ksztattowaniu tzw. wartosci dodanej, ktéra moze przerodzi¢ sie w patent
lub umowe know-how. Zadania zwigzane z ksztattowaniem rynkéw i wartosci wynikéw badan spoczywaja
na marketingu, w szczegdélnosci na promocji. Promocja wynikéw badan ma podwdjne znaczenie, bowiem
ksztattuje postawy prorynkowe wsrdd badaczy, wynalazcéw i twércdw wiasnosci intelektualnej, ale réwniez
przedstawia, wyjasnia korzysci jakie ptyng z wdrozenia projektu innowacyjnego na rynku. Dlatego promocja
powinna by¢ pochodna decyzji dotyczacej strategii komercjalizacji i transferu wiedzy i technologii.

Artykut zostat podzielony na cztery zasadnicze czesci odnoszace sie do: marketingu badan naukowych
i nowych technologii, odbiorcéw dziatari promocyjnych wynikéw badan i technologii, promocji w posz-
-czegOlnych fazach procesu komercjalizacji oraz promocji wynikow badan i technologii na rynkach
miedzynarodowych. Pierwsza czes¢ jest wyjasnieniem cech charakterystycznych dla marketingu B+R
i technologii. Druga cze$¢ pokazuje, kto moze by¢ odbiorca przekazu informacyjnego skierowanego na rynek
i podaje przykfad mapy interesariuszy polityki komunikacji sprzedawcy wynikéw badan i technologii. Kolejna
cze$¢ umiejscawia dziatania promocyjne w procesie komercjalizacji, ze szczeg6lnym wyjasnieniem procesu
komercjalizacji technologii i produktéw biomedycznych. Ostatnia cze$s¢ merytoryczna podkresla role pro-

mocji w umiedzynaradawianiu badan i nowych technologii.

Marketing badan naukowych i nowych technologii

Procesy wdrozeniowe beda zaczynaly sie, gdy biznes zidentyfikuje sposoby wykorzystania rozwia-
zan naukowych lub inzynierskich by spetni¢ wymagania rynku'. Jak pisze. Potwora i Duczmal ,Adaptacja
i recepcja wiedzy na temat marketingu ma w naszym kraju dos¢ diuga historie” 2. Jednakze marketing

nowych technologii jest zagadnieniem nieodlegtym. W literaturze mozna zaobserwowaé utozsamianie

1 K. B. Clark, What strategy can do for technology, [w:] The Product Development Challenge. Competing Through Speer,
Quality, and Creativity, red. K. B. Clark, S. C Wheelwright, A Harvard Business Review Book, Boston 1999, ss. 62
2 W. Potwora i M. Duczmal, Marketing, strategie i struktury, Polska Akademia Nauk, Katowice — Opole 2001, s 19



go z wdrazaniem innowacji, w szczegdlnosci innowacji produktowych lub procesowych. Marketing nowych
technologii mozna uznac za pojecie szersze niz innowacje. Innowacje wywotuja przede wszystkim zmiany
przeksztatcajace caty proces tworzenia i dostarczania wartosci®. Marketing nowych technologii obejmuje
tworzenie, ksztattowanie, dostarczanie wartosci dodanej, komunikacje z adresariuszami nowej technologii,
budowanie modelu transferu technologii i modelu biznesu. Marketing nowych technologii pojawia sie juz
na etapie badan naukowych, ktére nie maja czesto nic wspdlnego z zagadnieniami rynkowymi, ale poprzez
transfer know-how i know-why pozwalaja na innowacje produktowe i procesowe. Adaptacja podejscia
marketingowego do zagadnien innowacji technologicznych jest nieunikniona. Nasuwa sie jednak watpliwos¢,
w ktérym momencie powinno myslec sie o procesach rynkowych, czy juz w momencie badan podstawo-
wych, czy moze badan aplikacyjnych zwigzanych z nowa technologia.

Wprowadzanie nowych produktéw jest dos¢ powszechnym zagadnieniem w marketingu, jednakze zanim
powstanie produkt musi powsta¢ technologia, za pomoca, ktérej bedziemy uruchamia¢ procesy tworzace
nowy produkt. Odwotujac sie do okreslenia marketingu jako procesu sterowania, gdzie funkcjonowanie
systemu polega na wymianie strumieni, np. finansowych lub osobowych*, to marketing nowych technologii
zwigzany bedzie z dziataniami zwigzanymi z kreowaniem potencjatu rynkowego dla nowych technologii.
Marketing nowych technologii to powiagzanie narzedzi marketingu z réznego rodzajami innowacjami,
w celu stworzenia wartosci dodanej dla nowej koncepcji technologii. Wprowadzanie nowego produktu
bedzie jednym z efektéw procesu komercjalizacji, w ktérym etap wdrozenia produktu na rynek pojawia sie
na koncu.

Zasoby wiedzy niezbedne do rozwoju nowych technologii i ich wdrozenia na rynku, réznia sie pomiedzy
regionami i sektorami. Stad dziatania marketingowe nie moga zosta¢ automatycznie skopiowane.
Jak wskazuje B. Lundvallé, na przyktadzie doswiadczen dunskich dla rozwoju nowych technologii i produktéw
w takich dziedzinach i sektorach, jak: farmaceutyczny, biotechnologiczny i czesciowo maszynowy, kluczo-
wymi sg badania naukowe prowadzone w srodowisku uniwersyteckim. W innych sektorach takich jak:
odziezowy i meblowy, wiele innowacji wynika z aktywnosci rynkowej firm. Doswiadczenie i codzienny kon-
takt z klientami umozliwia skutecznie przejs¢ przez etapy procesu komercjalizacji. W kontekscie marketingu
nowych technologii konkurencyjnos¢ uzyskiwana moze by¢ przez tradycyjne pozycjonowanie produktu
i uzupetnianie strategiami ukierunkowanymi na kreowanie wiedzy. Tworzenie wartosci dodanej oferty
nacechowane jest innowacjami produktu, udoskonalaniem procesu, uczeniem sie organizacji i ulepszaniem
dziatan przedsiebiorstwa’. Sukces technologii i ewentualnie nowego produktu mozna okresli¢, postugujac
sie stwierdzeniem Wilsona i Kennedyego, ze obok komercyjnego sukcesu, nowa technologia i produkt bedg

rozpoznawane przez inne wyznaczniki sukcesu, np. nagrody za innowacje techniczne®.

3 E. Frgckiewicz, Innowacje technologiczne w dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstwa, [w:] Marketing- Handel-Konsu-
ment w globalnym spoleczeristwie informacyjnym, red. B. Gregor, Wydawnictwo Uniwersytetu Lddzkiego, £6dz 2004, tom 1,
ss. 149-157

4 M. Daszkowska, D. Dgbrowski, Marketing ustug w jezyku cybernetyki, [w:] Marketing- Handel-Konsument w globalnym
spoleczeristwie informacyjnym, red. B. Gregor, Wydawnictwo Uniwersytetu Lédzkiego, £6dz 2004, tom 1, ss. 67-74

5 J. Mohr, Marketing of High-Technology Products and Innovations, Prentice Hall, New Jersey 2001, s. 18

6 B. Lundvall, Innovation, growth and social cohesion. The Danish model, Edward Edgar, Northampton 2004, s. 38

7 T. P. Murtha, S. A. Lenway, . A. Hart, Managing new industry creation, Stanford University Press, Stanford 2001, s.7

8 C. Wilson, M. Kennedy, Improving the product development process, [w:] Competing Globally Through Customer Value.
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W przypadku marketingu nowych technologii zasadne bytoby okreslenie sukcesu komercjalizacyjnego,
jako zwigzanego z wdrozeniem nowej technologii lub sprzedaza wtasnosci przemystowej lub praw do
niej. Nagrody za postep technologiczny i innowacje techniczne, w tym przypadku nie maja zasadniczego
znaczenia, bowiem nie kazdy wynalazek bedzie oznaczat sukces komercjalizacyjny. Jednakze kazdy
wynalazek moze wzmocni¢ komunikacje z rynkiem w zakresie ksztattowania wizerunku. Proces komer-
cjalizacji moze sie zakoniczy¢ nawet w poczatkowych fazach zwigzanych z oceng technologii®, gdzie
mimo wysokiej oceny technicznej technologia nie jest rekomendowana do dalszych prac wdrozeniowych
ze wzgledu na niski potencjat rynkowy™. Za przyktad moga postuzy¢ informacje uzyskane z ostatnich tar-
g6éw wynalazczosci EUREKA w Brukseli (52 Swiatowy Salon Innowacji, Bada Naukowych i Nowych Technik),
w ktérych uczestniczyli wynalazcy z 32 panstw, w tym ze Stanéw Zjednoczonych, z Rosji i Chin, Polacy zdobyli
13 ztotych, 26 srebrnych i 6 bragzowych medali. Zaden z prezentowanych podczas ww. targéw 47 polskich
wynalazkéw nie pozostat bez medalu, nagrody czy dyplomu''. Szanse na wdrozenie ma jednak niewiele z nich.
Moze to oznaczac brak wsparcia z instytucji rzadowych, pozarzadowych, kapitatowych w komercjalizowaniu
technologii, ale zdecydowanie bardziej wskazuje to na rozmijanie sie wynalazczosci z potrzebami rynku,
bowiem liczba patentéw na milion ludnosci jest nieproporcjonalnie wyzsza w Polsce w poréwnaniu z krajami
starej Unii w stosunku do naktadéw na sektor B+R w sektorze przedsiebiorstw'2

Percepcja menadzeréw technologii i innowatordéw jest kluczowym elementem we wdrazaniu nowych
technologii'. Proces rozwoju nowej technologii nazywany jest czesto procesem uczenia sie organizacji,
naukowcow i menedzeréw, w ktdrym najwazniejsze sg: pozyskanie wiedzy i umiejetnosci, ich prezentacja
oraz komunikacja z rynkiem w celu uzyskania np. sprzedazy licencji lub technologii'*. Kluczowym punktem
bedzie ocena potencjatu rynkowego, czyli analiza i badania rynku z rozbudowana czescig analizy ochrony
patentowej lub ochrony praw wiasnosci przemystowych. Komunikacja z rynkiem oznacza¢ bedzie promo-
cje komercjalizacji, poszukiwanie partneréw lub inwestora do wspélnego innowacyjnego przedsiewziecia,
zakupu technologii, a raczej praw z niej ptynacych, ktorzy dostarcza, np. srodkow finansowych, zasobéw
materialnych i niematerialnych dla celéw rozwoju i wdrozenia technologii. Na etapie dziatari marketingo-
wych pojawia sie réwniez problem wyceny wiasnosci intelektualnych, czyli okreslenia ceny technologii'>.
Omodwienie zagadnienia ceny jako instrumentu marketingu nowych technologii wymaga jednak analizy
wyceny technologii w odniesieniu do standardéw firm venture capital lub aniotéw biznesu.

Marketing nowych technologii pojawia sie juz na etapie prezentowania koncepcji badan. Jednakze moz-

The Management of Strategic Suprasystem, red. M. ]. Stahl, G. M. Bounds, Quorum Books, New York 1991, s. 430

9 Proces komercjalizacji rozumiany jest przez dziewigd faz, ktore wyszczegdlnit V. K. Jolly, Commercializing New Technolo-
gies. Getting from Mind to Market, Harvard Business School Press, Boston 1997

10 Gregor B, D. Trzmielak, Badania rynkowe w sektorze nowych technologii — ocena potencjatu rynkowego metodg Quicklo-
ok, [w:] Badania marketingowe w przestrzeni europejskiej, red. K. Mazurek-Lopacitiska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s 456

11 Innowacje,2004, nr22,s. 8

12 GUS za Missions Economiques, Revue Elargissement, 2003, Nr 44, 28 kwiecieti, Eurostat

13 J. A. Varela, P. Ferndndez, M. L. Del Rio, B. Bande, Cross-functional conflict, conflict handling behaviors and new product
performance in Spanish firms, “The Authors Journal Compilation”, Blackwell Publishing, 2005, Vol. 14, nr 4, , s. 361

14 A. Varela, P. Ferndndez, M. L. Del Rio, B. Bande, op.cit., s. 355

15 V. K. Jolly, Commercializing new technologies. Getting from mind to market, Harvard Business School Press, Boston 1997,
s. 32



na zaobserwowac, ze jego rola bedzie rosta w miare zblizania sie do rynku i podejmowania ryzyka wdrozenia.
Czy marketing nowych technologii wymaga innego podejscia do planowania i konstrukgji instrumentéw
marketingowych niz ma to miejsce na rynku nietechnologicznym? Literatura przedmiotu nie przynosi
jednoznacznej odpowiedzi. Dziatania marketingowe z pewnoscig uzaleznione beda od typu innowacji.
Mohr'¢ prezentuje poglad, ze rynek zaawansowanych technologii wymusza akceptowanie przez orga-
nizacje zdecydowanie wyzszego poziomu ryzyka niz to jest w przypadku zarzadzania produktami
o niskim poziomie technologicznym. Zarzagdzanie marketingiem nowych technologii wymaga innych relacji
wewnatrzinazewnatrz firmy (kluczowym klientem wewnetrznym i zewnetrznym s inzynierowie i dziaty B+R).
Moore'” argumentuje, ze pomiedzy rynkiem innowatoréw i wczesnych nasladowcow a wczesng wiekszosciag
w cyklu zycia produktu istnieje czesto przepas¢ (nazywana crack in the bell curie) pod wzgledem postrzega-
nia korzysci, co moze determinowac zahamowanie wdrozenia technologii i produktu. Urbaniak proponuje
stosowanie oceny cyklu zycia (Life Cycle Assessment) jako niezbedna technike, ktéra stuzy do zbadania
aspektow srodowiskowych i potencjalnych wptywéw w catym okresie zycia'®. Cykl zycia technologii jest
odmienny od klasycznego cyklu zycia produktu, bowiem rozpoczyna sie przed wprowadzeniem na rynek.
Cykl zycia przedrynkowy jest nie tylko inny, ale moze by¢ dtuzszy niz cykl rynkowy np. na rynku produktéow

farmaceutycznych.

Odbiorca dziatahh promocyjnych

Wdrozenie na rynku wigze sie z procesem komercjalizacji, ktéry zaczyna sie oszacowaniem szans rynko-
wych, a koniczy sprzedaza produktéw lub ustug. Jak nadmieniaja Ravela et al.® jest to wielofunkcyjny proces,
ktory zachodzi w przedsiebiorstwie wspierany lub hamowany przez czynniki zewnetrzne zwigzane, miedzy
innymi: z polityka panstwa i wiadz regionalnych, aktywnoscia przedstawicieli srodowiska akademickiego
i biznesowego. Proces komercjalizacji jest czasami trudny i moze trwac kilka lat. Przez ten czas prace nad
wdrozeniem technologii lub produktu musza dazyc¢ do zapewnienia zrédet finansowych, personalnych oraz
marketingowych. Twércy produktu lub technologii, natomiast musza uzyskiwa¢ pomoc w postaci doradz-
twa w zakresie zarzadzania. Te i inne problemy odkrywaja szeroki zakres prac, ktéry musi zosta¢ wykonany
w przedsiebiorstwach, na uczelniach, w instytutach badawczych lub centrach innowacji. Z drugiej zas strony
wynalazca, tworca technologii lub produktu musi sobie uswiadomié¢, jak wielkie bariery nalezy pokona¢,
by od pomystu przebrna¢ do skomercjowalizowanej technologii.

Jednym z narzedzi marketingowych, ktéry pomaga firmom i naukowcom na skomercjalizowanie

wynikéw badan i nowej technologii jest promocja. Mohr® definiuje ja gtéwnie, jako dziatania zmierzajace

16 J. Mohr, Marketing of High-technology products and innovations, Prentice Hall, 2001, ss. 23-28

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

18 M. Urbaniak, Podejscie produkt ecodesign w marketingu nowoczesnych technologii, [w:] Marketing Technologiczny i mar-
keting terytorialny, red. T. Markowski, D. Trzmielak, J. Sosnowski, Polska Akademia Nauk Komitet Przestrzennego Zagospo-
darowania Kraju, Biuletyn, Zeszyt 235, Warszawa 2007, ss. 212- 228

19 J. A. Varela, P. Ferndndez, M. L. Del Rio, B. Bande, Handling behaviors and new product performance in Spanish firms,
Journal Compilation, Blackwell Publishing, 2005, Vol. 14, nr 4, ss.355-365

20 J. Mohr, op. cit., s. 120-150
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do pokazania rynkowi nowych produktu w ramach danej technologii lub badan. Moore?' ktadzie nacisk na
zachowanie konsumenta, jako kryterium wyznaczajace ksztatt technologicznego cyklu zycia. W przypadku
catkowitej zmiany modelu zachowan konsumenta mamy do czynienia z przetomowymi innowacjami i okres
rozwoju technologii jest zazwyczaj dtuzszy, a dziatania promocyjne zwigzane z uswiadamianiem wartosci
badan i przygotowaniem i wdrozeniem technologii na rynek bedg bardziej ztozone. Przeciwienstwem beda
innowacje kontynuacyjne, ktére sa ulepszeniami produktu. W tym przypadku zmiana modelu zachowan
konsumenta nie jest konieczna i dziatania promocyjne moga by¢ tozsame z klasycznymi stosowanymi na
rynku débr konsumpcyjnych. Urbaniak obok innowacji kontynuacyjnych (zwyktych) i przetomowych (rewo-
lucyjnych) rozréznia innowacje techniczne oraz rynkowe?. Pierwsze mozna wigczy¢ do innowacji zwyktych,
bowiem jak okresla Norman? po dotarciu do wczesnych nasladowcéw i wizjoneréw, konsumenci beda
juz chcieli raczej produktéw powstajacych z niezaawansowanej technologii. Innowacje rynkowe opierajg
sie na znanej technologii, zatem wystepuja po wdrozeniu technologii na rynek. Wspomniane innowacje
maja wptyw na zarzadzanie technologig a nie na komercjalizacje technologii, w procesie, ktérym ksztattuje
sie dopiero swiadomos¢ wartosci wynikéw badan i nowych technologii. Potwierdza takie podejscie proces
dyfuzji Rogera?*. Psychologicznga interpretacje dziatarh promocyjnych w technologicznym cyklu zycia przed-
stawia Aubuchon %. Idee i jej szanse wdrozenia na rynku uzaleznia on od odpowiedniego ksztattowania
kreatywnego procesu myslenia.
Analizujac dziatania promocyjne w obszarze B+R nalezy doda¢, ze w przypadku badan naukowych
i nowych technologii moze zanika¢ klasyczny podziat na sektory. Inaczej méwiac powstaja sektory, ktére
obejmuja kilka dziedzin naukowych. Te interdyscyplinarno$¢ musza uwzglednia¢ dziatania promocyjne.
Mozna zdecydowanie stwierdzi¢, ze w przypadku dziatar promocyjnych w umownie przyjetym sektorze B+R
bedziemy mieli tzw. horyzontalne wykorzystanie form promocji. Segmenty docelowe moga by¢ rozproszo-
ne pomiedzy klasyczne sektory i te cechy charakterystyczne powinny uwzglednia¢ dziatania promocyjne.
Uswiadamianie, kreowanie i przedstawianie wspolnych probleméw, jakie rozwigzuja wyniki badan
i nowe technologie s3 fundamentem dla poprawnej komunikacji z rynkiem. Mapa interesariuszy dziatan
promocyjnych w obszarze B+R i nowych technologii (rys. 1) powinna uwzglednia¢:
«  kapitat - podmioty finansujace dziatalnos¢ badawczg i wdrozeniowa,
« partneréw — potencjalnych partneréw w realizacji badan i wprowadzaniu nowej technologii lub
produktéw na rynek,
- Srodowiska naukowe — dostawcdw wiedzy, opinii naukowej, dostawcédw wykwalifikowanej kadry,
«  klastry wspierajace dziatania innowacyjne,
« sieci formalne nieformalne tworzone podczas opracowywania, tworzenia i wdrazania badan

i technologii.

21 G. A. Moore, op. cit., ss. 15-19

22 B. Sojkin, Zarzgdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, ss. 180-191

23 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, 1998, s. 28

24 T. Rollins, Using the innovation adoption diffusion model to target educational programming, “Journal of Agriculture
Education” 1993, Spring, ss. 46-53

25 N. Aubuchon, The anatomy of persuasion, Amacon, New York 1997, ss. 20-25
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- instytucje okoto biznesowe (centra transferu technologii, inkubatory przedsiebiorczosci, parki
naukowe i naukowo-technologiczne), wspomagajace nauke i tworzace warunki dla rozwoju biznesu
w oparciu o wyniki badan i przedsiebiorczos¢ akademicka

«  ekspertéw oceniajacych wyniki prac i lobbujacy na rzecz wprowadzenia lub nie nowych rozwigzan

« administracje tworzaca regulacje dla wdrazania wynikéw badan i nowych technologii.

Rys. 1 Mapa interesariuszy dziatars promocyjnych.
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Zrédto: Opracowanie wtasne.

Promocja w poszczegoélnych fazach procesu komercjalizacji

Niektére nowe technologie nigdy nie docierajg do rynku, inne nazywane sg przetomowymi. W dwéch
skrajnych sytuacjach decydujaca role odgrywa proces rozwoju nowej technologii, ktéry nazywany jest row-
niez procesem komercjalizacji®. Dziatania promocyjne muszg uwzgledniac etapy ww. procesu. Najbardziej

znane procesy komercjalizacji, oméwione zostaty w literaturze przez Brighta, Coopera and Jollego? (rys. 2).

26 Trzmielak D. M, Knowledge and technology transfer from academia to business — Polish perspectives, [w:] Value Added
Partnering and Innovation in the Changing World, red. M. Geenhuizen, D. Trzmielak, D. Gibson, M. Urbaniak, Purdue
University Press 2009. s. 151-166; Trzmielak D. M., Knowledge transfer from academia to business - experiences of the Polish
University Offset Program, [w:] Technology Policy and Innovation. Value Added Partnering in a Changing World, red. D.
Trzmielak i M. Urbaniak, Innovation Center University of £6dz, £6dz 2005, s. 245

27 V. K. Jolly, op. cit., ss. 15-18
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Srodowiska naukowe i biznesowe opracowuja tez dla swoich potrzeb swoje wtasne cykle, skupiajace sie
na tych etapach, ktére dla danej technologii lub danej korporacji maja decydujace znaczenie w budowaniu

kompetencji na nowym rynku technologicznym (np. modele National Society of Professional Engineers
i DuPont).

Rys. 2 Ksztattowanie wartosci nowej technologii

1. 3.
Uswiadomienie Inkubacja Utrz:l:nanie
wartoéci zdefiniowa- komercjalizacja
innowacji nie Zrodet
dla
komercjali

cji

<4
_ 4. I & LI
2. Wspieranie Wspieranie Wspieranie Wspieranie
zainteresowanie i przygotowanie uksztaltowanie poszukiwanie
akeeptacja Zasobow rynku komplementarnych
zasobow

zrédto: V. K. Jolly, Commercializing New Technologies. Getting from Mind to Market,

Harvard Business School Press, Boston 2001, s. 4.

Omawiajac zagadnienie promocji i przedstawiajac najwazniejsze przestanki istotne przy zarzadzaniu
nowg technologia, wazne jest, aby uwzgledni¢ generacje produktéw, ktéra powstaje. McGrath twierdzi,
ze obecnie mamy schytek zarzadzania indywidualnymi projektami technologicznymi, ktére pojawity sie
w zarzadzaniu na poczatku lat pie¢dziesigtych. Poczatek XXI wieku to przede wszystkim rozwdj technologii,
ktére pozwalajgnacorazszybsze oferowanie narynku produktéwdlaindywidualnegonabywcy (generacjaTTM -
Time to Market) oraz poczatek ery produktéw R&D?. Nowe sektory technologii, ktére powstaja i bardzo czesto
sg interdyscyplinarne (np. nanotechnologia, nowe technologie energetyczne czy nawet informatyka, ktéra
wkracza do biotechnologii) wymagaja w rzeczywistosci bardziej kompleksowego zarzadzania i horyzontal-
nego wykorzystania form promocji. Potrzebe kompleksowego zarzadzania juz w fazie R&D potwierdzajg
nowe produkty, ktére powstaty np. na rynku technologii MP3, jak Ipody firmy Apple. Dzieki umiejetnemu
zarzadzaniu w fazie laboratoryjnej, ktérg w przypadku np. produktéw elektronicznych mozemy nazwac faza
,Clean room” moze powstac silna marka produktu. Decyzja o promowaniu marki ma duze znaczenie przy

promowaniu technologii i produktu.

28 M. E. McGrath, Product development. How to increase productivity, cut costs, and reduce cycle time, McGraw-Hill, New
York 2004, ss. 4-5
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Mozliwosci wykorzystania odpowiedniej technologii tworzenia asortymentu produktu powinny by¢
wsparte z dziataniami promocyjnymi wobec grup ekspertéw, srodowisk kapitatowych, sieci wsparcia juz
w fazie laboratoryjnej, zanim ,wyjdzie technologia z probéwki”. Banbury nazywa to ,fermentacja technolo-
gii"?, wczesna faza komercjalizacji, w ktérej wystepuje konkurencja pomiedzy alternatywnymi technologiami
i r6zng konfiguracjg produktéw i komunikacja z rynkiem utatwia przejscie do kolejnych faz procesu komer-
cjalizacji. Istotg okresu ,fermentacji” jest znalezienie standardu dla technologii i w dalszej kolejnosci promo-
cja nowych produktéw do warunkéw rynkowych. Rozwdj technologii lub ewentualnie nowo powstatych
w dtugim okresie, zalezy nie tylko od strumienia produktéw powstatych na bazie danej technologii, ale réw-
niez uswiadomieniu i przekonaniu interesariuszy do wsparcia wdrozenia wynikéw badan i nowej technologii.
Meyer dodaje, ze nie ma znaczenia, jak szybko rozwija sie koncepcja produktu, dopéki nie okreslona bedzie
wartos$¢ dodana dla konsumenta i nastapi pokazywanie wartosci dodanej w poszczegdlnych okresach zycia
przedrynkowego®.

Wielu autoréw podchodzi do promocji nowych technologii jak do promocji produktu marketingowego®'.
To zatozenie jest prawidlowe jesli dziatania promocyjne odniesiemy do ostatnich faz procesu komercjali-
zacji, tj. sprzedazy nowych technologii. Mozemy wtedy rozwazac¢ wazno$¢ poszczegdlnych instrumentéw
komunikacji marketingowej od reklamy, sprzedazy osobistej, publik relations (tradycyjne formy promocji)
do seminaridw, szkolen, konkurséw, publikacji naukowej (formy promocji ukierunkowane na informowanie
o wynikach badan, nowych projektach itd.). Mohr*?proponuje m.in. podejscie relacyjne w komunikacji mar-
ketingowej. Zatozenia powyzsze nie uwzgledniaja w petni komunikacji jako waznego narzedzia w procesie
komercjalizacji (w poszczegdlnych jego fazach). Nowa technologia i wyniki badan traktowane sa jako gotowy
produkt, ktéry nalezy umiejscowic¢ na rynku. Roberts i Hauptman?®, miedzy innymi opierajg na komunikacji
caty proces komercjalizacji biotechnologii. Komunikacja z rynkiem moze stac sie istotna na kazdym etapie
procesu komercjalizacji. Zaréwno w fazach poczatkowych, np. gdy poszukujemy srodkéw finansowych dla
sfinansowania dalszych prac badawczych, inwestora w postaci aniotéw biznesu, jak w kolejnych etapach
testowania prototypu, badan klinicznych, gdy uzyskiwane wyniki badan, nowe rozwiazania nie s jeszcze
gotowe do wdrozenia. Hoedemaekers,** analizujac promocje i marketing w procesie komercjalizacji wska-
zuje na bardzo wazne aspekty w komunikacji marketingowej: profesjonalizm wdrazania wynikéw badan,
edukacje o nowych mozliwosciach oraz moralne paradoksy. Profesjonalizm wdrazania polega na uzyski-
waniu akceptacji zaréwno formalnej jak i nieformalnej na wdrozenie, zastosowanie nowych technologii

i produktéw, np. medycznych, farmaceutycznych, zwiazanych z ochrong Srodowiska, bezpieczenstwem itd.

29 C. Banbury, Life cycle. The technology management handbook, [w:] The Technology Management Handbook, red. R. C.
Dorf, CRC Press, 1999, s. 14-25-28

30 M. H. Meyer, Managing cycle time in new product development, [w:] The Technology Management Handbook red. R. C.
Dorf, CRC Press, 1999, s. 14-29-37

31 A. Pabian, Reklama nowych technologii na rynkach przemystowych, [w:] Marketing Technologiczny i marketing terytorial-
ny, red. T. Markowski, D. Trzmielak, ]. Sosnowski, Polska Akademia Nauk Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju,
Biuletyn, Zeszyt 235, Warszawa 2007, ss. 292-300

32 J. Mohr, op.cit., ss. 276-301

33 Roberts E. B., Hauptman O., The process of technology transfer to new biomedical and pharmaceutical firm, MIT Sloan
School of Management, Cambridge 1985, May, (working paper), s.1-34

34 R. Hoedemaekers, Commercialization, patents and moral assessment of biotechnology products, “Journal of Medicine and
Philosophy” 2001, Vol. 23, nr. 3, ss. 273-284
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Edukacja staje sie kluczowa w przypadku zmian stylu zycia, nawykéw, zmian w dotychczasowym koszyku
zakupdw. Nowe szczepionki pojawiajace sie na rynku musza przejs¢ dosc sformalizowany proces dopuszczenia
do rynku. Komunikacja z administracja i ekspertami z danej dziadziny jest czesto krokiem milowym
do wdrozenia. Promocja intensywnosci potrzeb zaspokajanych, ma wptyw na dostep do srodkéw, ale i szyb-
sze przebrniecie przez etapy pozyskiwania certyfikatéw, zezwolen i testéw niezbednych do zatwierdzenia
przydatnosci do wykorzystania na rynku (rys. 3). Nowe technologie zwigzane z genetyka nie beda miaty
zastosowania, gdy nie zmienia sie zaréwno regulacje utatwiajace, a czasem promujace nowe technologie

juz na etapie, np. przygotowania zatozen do badan .

Rys. 3 Promocja w procesie komercjalizacji produktéw biomedycznych

ygotowanie == Przedrynk
strategil ochrony IP . Ocena estace
" Ksztaltowanie Promocja Przedrynkowa
Produkty klasy 1 wizerunku produkiu ocena |
_— technologii akcoptaga
oncepeil | ProtoRU . Produkty kiasy 2
Produkty klasy 3
Przygotowanie licencji
kaKanmﬂceciazrynkiem t
pitalowym i producentami

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Nowe technologie z natury mogg by¢ drozsze, bo sa nowe, wymagaja specjalistycznych badan, ich sprze-
daz jest niewielka i bez edukacji zainicjowanie pdzniejszej sprzedazy i zainteresowania inwestoréw moze
okazac sie trudne. Kolejnym aspektem, ktéry sie pojawia w komunikacji z rynkiem w procesie komercjalizacji
jest moralny paradoks, dominujacy przy wdrazaniu technologii biomedycznych. Informacja o nowej szcze-
pionce, nowym tescie genetycznym, nowych genetycznie zmodyfikowanych produktach moze wywotac
nie tylko entuzjazm, ale i opdér nabywcédw wynikajacy z niewiedzy i braku wystarczajacych i jednoznacznych
dowodéw empirycznych na skutecznos¢ i bezpieczenstwo stosowania i uzytkowania. Niwelowanie efektu
moralnego mozna powierzy¢ dziataniom promocyjnym.

Promocja nowych technologii, produktéw, wynikéw badan czesto musi zacza¢ sie na wczesnym etapie
procesu komercjalizacji. Nie zawsze rozprzestrzenienie sie informacji jest korzystne ze wzgledu na strategie
wejscia na rynek, ale dotarcie do aniotéw biznesu i firm venture capital jest niezbedne. Promocja wynikéw

badan, nowych technologii, nowych produktéw przypomina w duzym stopniu rynek B2B, ale problemy



z jakimi musi sobie poradzi¢ komunikacja sg bardziej delikatne i precyzyjne, tym bardziej, ze na etapach
testowania nowych technologii pojawiaja sie czesto negatywne skutki prac badawczych.

Badania kliniczne w procesie komercjalizacji produktéw medycznych i farmaceutycznych moga dopro-
wadzi¢ do zachorowalnosci zdrowych pacjentéw.

Testowanie technologii chemicznych i produktéw chemicznych prowadzi do niekontrolowanych zagro-
zen. Negatywne skutki badania prototypu, testowania nie zawsze oznaczajg zatrzymanie komercjalizacji
i fiasko badan, ale moga mie¢ wptyw na dalszag komunikacje z rynkiem. Negatywne wyniki badan s cze-
sto naturalnym elementem dokonywania diagnozy i odkry¢ naukowych. Ksztattowanie wizerunku ba-
dan naukowych, testéw, prob laboratoryjnych jest bezspornym zadaniem promocji. Dlatego komunikacja
zrynkiem, otoczeniem powinna pojawia sie od wczesnych faz badawczych. Jejrola i koszty naturalnie rosng
w miare zblizania sie wynikéw badan do rynku. W etapie wdrazania technologii lub/i produktu na rynek

zacznie przybierac charakterystyczne formy dla rynkéw, do ktorych sa adresowane (rys. 4).

Rys. 3 Fazy technologicznego cyklu zycia w procesie komercjalizacji i koszty promocji
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Wnﬂ'&ru
hnologii
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Effectively Supporting the Commercialization of Research Results,

ProPrETT, 2008, February, s. 21.

Promocja wynikéw badan i technologii na rynkach miedzynarodowych
Umiedzynarodowienie wynikéw badan i technologii jest integralnym etapem wdrazania innowacji.

Przy przygotowywaniu promocji wynikéw badan i technologii mozemy korzysta¢ z wielu modeli umiedzy-

narodowienia proceséw . Z modelu Uppsala wyptywaja sugestie, ze dziatania promocyjne sa uzaleznione

od krzywej uczenia i biezacej aktywnosci organizacji na rynkach docelowych *. Inny model Bilkeya i Tesara®

35 M. Forsgren, The concept of learning in the Uppsala internationalization process model: a critical review, “International
Business Review ,, 2002, nr 11, ss. 257-277
36 L. Brennan, D. Garvey, The role of knowledge in internationalization, “Research in International Business and Finance”
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(internazionalizacji innowacyjnosci organizacji) wskazuje na budowanie dziatan promocyjnych w zalez-
nosci od wielkosci instytucji zaczynajac od ustanowienia rynku krajowego, a biznes miedzynarodowy
jest kolejnym etapem rozwoju organizacji. Uksztattowanie rynku krajowego, zdobycie doswiadczenia
w komercjalizacji bedzie podstawa do internacjonalizacji organizacji. Wyjscie poza rynek krajowy i adaptacja
wynikéw badan i technologii na nowych rynkach geograficznych wymaga innowacji (minimum innowacji
organizacyjnych ze wzgledu na pojawienie sie nowego rynku). Jednoczes$nie internacjonalizacja w rozwo-
ju podmiotu naukowego i gospodarczego bedzie logiczng konsekwencja wczesniejszych dziatarn w tym
zdobytego doswiadczenia w komercjalizacji (ocenie potencjatu rynkowego, prognozowaniu rozwoju i sprze-
dazy technologii, przyjecia strategii ochrony wtasnosci intelektualnej, wyceny wartosci technologii, oszaco-
wania barier i stymulant rozwoju rynku i technologii, modelu transferu technologii, modelu biznesowego
wprowadzenia technologii na rynek oraz modelu wspoétpracy z innymi podmiotami). Grupa ekspertéw
w systemowym projekcie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci wskazuje, ze internacjonalizacja
wynikéw badan i technologii powinna pojawiac sie juz na etapie przygotowywania sciezki rozwoju badan®.
Sprzedaz licencji nie wymaga doswiadczenia w dziatalnosci na rynku krajowym, a zastosowanie wynikéw
badan i nowej technologii na rynkach zagranicznych moze otwiera¢ dostep do potencjalnych klientéw
na rynku krajowym. Szerokie wyjscie na rynki miedzynarodowe z badaniami nad nowymi technologiami
i produktami wymaga promowania organizacji juz od momentu jej powstania i planowania badan. Umiedzy-
narodowienie wynikéw badan i technologii i komercjalizacja na (lub réwniez) rynkach miedzynarodowych
wymaga kooperacji z potencjalnymi odbiorcami i dostawcami technologii oraz partnerami biznesowymi.
Zbudowanie wspétpracy, a przede wszystkim sity negocjacyjnej, pozycji jako partnera naukowego lub bizne-
sowedo nie jest mozliwe bez wczesniejszych dziatan promocyjnych, uswiadamiania wartosci na rynku miedzy-
narodowym (promocja wewnatrz organizacji), ksztattowanie wizerunku i informowanie o podejmowanych
dziataniach, doswiadczeniu na rynku (promocja na rynku). Jak pokazujg badania Hadleya et al*®. nie mozna
potwierdzi¢ zaleznosci pomiedzy rozmiarem organizacji a mozliwosciami firmy na rynku miedzynarodowym.
W przypadku internacjonalizacji rynkéw kluczowe staja sie umiejetnosci pozyskania lub sprzedazy zasobéw
do wejscia na rynki miedzynarodowe i akumulacji waznych procedur zwigzanych z komercjalizacja tech-
nologii (w szczegdlnosci dotyczy to technologii wymagajacych rejestracji, certyfikacji i wystandaryzowania
do obowiazujacych norm). Komunikacja nastawiona na pozyskanie zasobéw umozliwia umiedzynarodowie-
nie technologii. Freeman et al** zwracajg uwage na potrzebe identyfikacji rodzaju informacji przekazywanej

za granice. Przekaz informacyjny jest kluczowy w dotarciu do interesariuszy na rynkach zagranicznych.

2009, Vol. 23, ss.120-133

37 D. Trzmielak, R. Barski, A. Bartosik, ]. Cieslik, K. Gulda, P. Glodek, ]. Gulitiski, ]. Koszatka, E. Ksigzek, K. Lityfiski, K.

B. Matusiak, M. Nowak, A. Nowakowska, K. Poznaniska, , M. Mazewska, E. Stawasz, J. Koch, A. Térz, A. Turytiska, M.
Winkowski, Rekomendacje zmian w polskim systemie transferu technologii i komercjalizacji, red. K.B. Matusiak, J. Guliriski,
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa, 2010, s. 38-47; Barski R., Bartosik A., Byczko S., Cieslik J., Glodek P,
Gulinski J., Koszatka J., Ksigzek E., Lityriski K., Matusiak K. B., Nowakowska A., Stawasz E., Trzmielak D., Turyriska A., Sys-
tem transferu technologii i komercjalizacji wiedzy w Polsce - Sity motoryczne i bariery, red. K.B. Matusiak, J. Gulitiski, Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Poznati- £6dz- Wroctaw- Warszawa, 2010, s. 125-140

38 R. D. Hadley, H. 1.M. Wilson, The network model of internationalization and experiential knowledge, “International Busi-
ness Review” 2003, Vol. 12, ss. 697-717

39 S. Freeman, Kate Hutchings, M. Lazarisa, S. Zyngier, A model of rapid knowledge development: The smaller born-global
firm, “International Business Review” 2010. Vol 19, ss. 70-84
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O ile know-why jest relatywnie tatwo promowac o tyle know-how znacznie trudniej. Z know-how zwig-
zane s3 umiejetnosci i kompetencje, ktére nalezy pokazaé. Know-why wystepuje pod postacia patentéw,
znakdéw towarowych lub znakéw przemystowych, co umozliwia szybsze ich rozpowszechnienie na catym
$wiecie. Hanel* argumentuje, ze ekspansja z wynalazkami wymaga obligatoryjnie ochrony patentowej, a sto-
wo patent jest juz nosnikiem informacji o nowosci (technicznej). Pokazanie przewagi konkurencyjnej opartej
na nowosci produktu jest relatywnie fatwiejsze. Promocja nowych rozwiagzan technologicznych opartych
o wlasnos¢ przemystowg czesto nie wymaga umiejetnosci rozpoznania odbiorcy informacji, bowiem sama
publikacja zgtoszenia patentowego, patentu lub umieszczenie informacji o zastrzezonym znaku towaro-
wym jest bezosobowym przekazem informacyjnym. Niemniej grupa odbiorcéw jest dos¢ ograniczona.
Dlatego rynek internetowy oferuje promocje poprzez internetowe kanaty informacyjne.

Na podstawie taksonomii internacjonalizacji innowacji rozwinietej przez UNCTAD*' mozemy przyjac
nastepujace cele promocji technologii na rynkach miedzynarodowych:

« sprzedazy technologii poprzez miedzynarodowe kooperacje,

« sprzedaz technologii przez miedzynarodowe centra badawcze, w kraju B+R i w krajach, gdzie
miedzynarodowa firma prowadzi dziatalnos¢,

« partnerstwo dla wzmocnienia zasobéw B+R

+ partnerstwo dla utworzenia joint venture zatozone w celu umiedzynarodowienia technologii.

Pierwsza i druga kategoria obejmuje wspieranie dziatari komercjalizacyjnych technologii wygenerowa-
nej na rynku krajowym, ale skierowanej na rynki miedzynarodowej ze wzgledu zbyt maty popyt krajowy
lub umiedzynaradawianie organizacji. Trzecia kategoria zawiera technologie opracowane na podstawie
porozumienia z innymi 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 w oparciu
o miedzynarodowe kooperacje). Kolejna kategoria promowania nowych rozwigzan na rynku miedzynarodo-
wym oparta jest o dziatania zwigzane z tworzeniem podmiotu gospodarczego tgczacego zasoby niezbedne

do badan, rozwoju i wdrozenia technologii i produktu na rynku.

Zakonczenie

Promocja wynikéw badan i nowych technologii jest istotna w catym procesie komercjalizacji. Wspiera
ona dziatania skierowane na poszukiwanie srodkéw finansowych, dotarcie do grupy ekspertéw opiniujacych
wyniki badan, przekonanie administracji publicznej o koniecznosci dostosowania proceséw legislacyjnych
i polityki innowacyjnej do potrzeb nowych trendéw na rynku badawczych i technologicznym. Szczegdlng
role odgrywa promocja w uswiadamianiu korzysci, przygotowywaniu rynku na wdrozenie, w tym ryn-
ku miedzynarodowego. Polski rynek badawczy konkuruje na rynkach miedzynarodowych od wielu lat,

aprodukty B+R i nowe technologie organizacji umiejscowionych za granica bez wiekszych barier moga zostac

40 P. Hanel, Intellectual property rights business management practices: A survey of the literature, “Technovation” 2006, Vol.
26, ss. 895-931

41 UNCTAD, United Nations Conference on Trade and Development, Word Investment Report, Transnational Corporations
and Internationalization of R&+D, Geneva 2005
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oferowane polskim odbiorcom. Drugim czynnikiem podkreslajgcym internacjonalizacje dziatarh promocyj-
nych jest interdyscyplinarnos¢ projektéw badawczych i nowych technologii, co wymusza poszukiwanie
zasobow do komercjalizacji za granica. Dlatego komercjalizacja przy sprzedazy wartosci intelektualnych
musi od wczesnych etapéw uwzglednia¢ umiedzynarodowienie wynikéw badan.

Artykut skupit sie na barierach dla dziatan promocyjnych, by ukaza¢ odmiennos¢ rynku B+R i nowych
technologii. Dziatania marketingowe, w tym promocyjne nie beda skuteczne, jesli promocja wynikéw badan

bedzie szablonowa i nie uwzgledni specyfiki poszczegdlnych etapéw procesu komercjalizacji.
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