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Abstract: New Technology Marketing and Regional Strategies Based on Trans-
fer Technology. The role of technology initiatives is crucial for country development
but many public and private money goes to new technologies which have been never
commercialized. Success of the new technology mostly depends on co-operation and
understanding between industry and local government. The paper provides a general
overview of technology strategy provided by countries and regions. Some of the spe-
cific questions answered in this paper include: What are specific factors of techno-
logy environment? How does infrastructure change the firms competitiveness? How
technology management affect new venture development? How do technology firm
emerge from the R&D sectors?

In the final part we will emphasis on Austin Technopolis case study considering
the strengthens and weaknesses of the Austin model. It is recognized that some of the
most important features of new technology policy have roots far back in history. It is
realized also that the Polish new technology development reflect unintended consequ-
ences of government political efforts.

Wstep

Jak osiagna¢ rozwoj przedsigbiorstw? Pytanie to nurtuje nie tylko zarza-
dzajacych firma w sektorze zaawansowanych technologii, ale i zarzadzajacych
w administracji publicznej. Nowe technologie, ktérych zrédlem jest rowniez
globalna rywalizacja, sg dla kazdej firmy czynnikiem przyczyniajacym sig¢ do
wzrostu konkurencyjnosci. Chociaz mozna zauwazy¢, ze znaczenie nowych
technologii 1 innowacji w kreowaniu nowych produktéw jest zréznicowane

98



w zaleznosci od sektoréw, to nowe przedsiewzigeia 1 nowe rozwigzania pro-
mowane sg na kazdym rynku. Nowe trendy na rynkach globalnych sprawiaja,
ze autorzy nowych rozwiazan sa w centrum uwagi przede wszystkich takich
sektorow zaawansowanych technologii, jak np.: telekomunikacja, nanotech-
nologia, biotechnologia, sztuczna inteligencja, potprzewodniki czy inzynieria
materiatowa. W tych sektorach nowe technologicznie produkty musze sig
pojawia¢ dos¢ szybko, aby mozna bylo osiagnaé chwilowa przewage nad
konkurentami. Tradycyjne sektory, jak spozywczy, chemii gospodarczej czy
paliwowo-energetyczny wymagaja bardziej zaawansowanych proceséw kon-
troli niz nowych, czesto przetomowych technologii. Prezentowane opracowa-
nie podejmuje probe ukazania marketingu regionalnego na podstawie nowych
technologii. Autor na tle zagadnien z marketingu pokazuje na przyktadzie
regionu Austin w Teksasie, jak cztery strategie: strategie relokacji sektorow
przemystowych, strategie kreowania know-how 1 ekspansji, strategie budowa-
nia nowych firm opartych na wiedzy oraz strategie partnerstwa dla uzyskania
efektu mnoznikowego, uznawane sa w USA za jedne z kluczowych zaréwno
dla regiondw, jak i firm w sytuacji rozwoju i ekspansji nowych technologii.
Ukazane podejscie nie wyczerpuje poruszanego tematu, ale wywotuje dysku-
sj¢ na temat sposobow pobudzania przedsigbiorczosci technologicznej w fir-
mach i regionach.

1. Marketing a nowe technologie
—zarys teoretyczny

Procesy wdrozeniowe beda zaczynaty sig, gdy biznes zidentyfikuje spo-
soby wykorzystania rozwiazan naukowych lub inzynierskich, aby spemié¢ wy-
magania rynku'. Jak pisze Potwora i Duczmal ,,Adaptacja i recepcja wiedzy na
temat marketingu ma w naszym kraju dos¢ dtuga histori¢’. Jednak marketing
nowych technologii jest zagadnieniem nieodleglym. W literaturze mozna za-
obserwowaé utozsamianie go z innowacjami, w szczegdlnoscl innowacjami
produktowymi lub procesowymi. Marketing nowych technologii pojawia sie
Juz na etapie badan naukowych, ktoére nie maja czesto nic wspdlnego z zagad-
nieniami rynkowymi, ale przez transfer know-how 1 know-why pozwalaja na
innowacje produktowe i procesowe. Marketing nowych technologii mozna

' Clark (1999), s. 62.
? Potwora, Duczmal (2001), s. 19.
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uznaé za pojecie szersze niz innowacje. Innowacje wywotuja przede wszystkim
zmiany przeksztalcajace caty proces tworzenia 1 dostarczania wartosci’. Ada-
ptacja podejscia marketingowego do zagadnien innowacji technologicznych
jest nieunikniona. Nasuwa si¢ jednak watpliwosé¢, w ktérym momencie powin-
no mysle¢ sie o procesach rynkowych, czy juz w badaniach podstawowych, czy
moze badaniach aplikacyjnych zwiazanych z nowa technologia. Wprowadza-
nie nowych produktow jest dos¢ powszechnym zagadnieniem w marketingu,
jednak zanim powstanie produkt musi powstac¢ technologia, za pomoca ktorej
bedziemy uruchamia¢ procesy tworzace nowy produkt. Odwotujac sie do okre-
Slenia marketingu jako procesu sterowania, gdzie funkcjonowanie systemu
polega na wymianie strumieni np. finansowych lub osobowych?, to marketing
nowych technologii zwiazany bedzie z dziataniami polegajacymi na kreowaniu
potencjatu rynkowego dla nowych technologii. Marketing nowych technolo-
gii to powiazanie narzedzi marketingu z réznego rodzajami innowacji’, w celu
stworzenia warto$ci dodanej do nowej koncepcji technologii. Wprowadzanie
nowego produktu bedzie jednym z efektéw procesu komercjalizacji, w ktorym
etap wdrozenia produktu na rynek pojawia si¢ na koncu.

Zasoby wiedzy niezbedne do rozwoju nowych technologii i ich wdroze-
nia na rynku, czyli komercjalizacji roéznia si¢ migdzy regionami i sektorami.
Jak wskazuje Lundvall®, na przyktadzie doswiadczen dunskich, do rozwoju
nowych technologii i produktéw w takich sektorach, jak: farmaceutyczny,
biotechnologiczny i czgsciowo maszynowy, kluczowe sa badania nauko-
we prowadzone w srodowisku uniwersyteckim. W innych sektorach, takich
jak: odziezowy i meblowy wiele innowacji wynika z aktywnosci rynkowe;
firm. Do$wiadczenie i codzienny kontakt z klientami umozliwiajg skutecznie
przejsé przez etapy procesu komercjalizacji. W kontekscie marketingu no-
wych technologii konkurencyjnos¢ moze by¢ uzyskiwana przez tradycyjne
pozycjonowanie produktu, ale bardziej ukierunkowane na kreowanie wiedzy
niz samego produktu. Tworzenie wartosci dodanej oferty nacechowane jest
innowacjami produktu, udoskonalaniem procesu, uczeniem si¢ organizacji
i ulepszaniem dziatan przedsigbiorstwa’. Sukces technologii i ewentualnie
nowego produktu mozna okresli¢ postugujac sie stwierdzeniem Wilsona

3 Frackiewicz (2004), s. 149-157.

4 Daszkowska, Dabrowski (2004), s. 67-74.
s Mohr (2001), s. 18.

¢ Lundvall (2004), s. 38.

7 Murtha, Lenway, Hart (2001), s. 7.
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1 Kennedyego, ze obok komercyjnego sukcesu nowa technologia 1 produkt
beda rozpoznawane przez inne wyznaczniki sukcesu, np. nagrody za innowa-
cje techniczne®. W przypadku marketingu nowych technologii zasadne byto-
by okreslenie sukcesu komercjalizacyjnego, jako zwiazanego z wdrozeniem
nowej technologii lub sprzedaza wiasnosci przemystowej lub praw do niej.
Nagrody za postep technologiczny 1 innowacje techniczne, w tym przypadku
nie maja zasadniczego znaczenia, bowiem nie kazdy wynalazek bedzie ozna-
czat sukces komercjalizacyjny. Jednak kazdy wynalazek moze wzmocni¢ ko-
munikacje z rynkiem w zakresie ksztattowania wizerunku. Proces komercjali-
zacji moze si¢ zakonczy¢ nawet w poczatkowych fazach zwiazanych z ocena
technologii’, gdzie mimo wysokiej oceny technicznej technologia nie jest
rekomendowana do dalszych prac wdrozeniowych ze wzgledu na niski po-
tencjat rynkowy!?. Przyktadem moga by¢ informacje z Raportu GUS podczas
ostatnich targéw wynalazczosci EUREKA w Brukseli (52 Swiatowy Salon
Innowacji, Badan Naukowych 1 Nowych Technik), w ktérych uczestniczyli
wynalazcy z 32 pafistw, w tym ze Stanow Zjednoczonych, Rosji i Chin. Pola-
cy zdobyli 13 zlotych, 26 srebrnych i 6 brazowych medali. Zaden z prezento-
wanych podczas ww. targow 47 polskich wynalazkdw nie pozostat bez meda-
lu, nagrody czy dyplomu''. Szanse na wdrozenie ma jednak niewiele z nich.
Moze to oznaczaé brak wsparcia z instytucji rzadowych, pozarzadowych,
kapitatowych w komercjalizowaniu technologii, ale zdecydowanie bardzie;j
wskazuje to na rozmijanie si¢ wynalazczosci z potrzebami rynku, bowiem
liczba patentéw na milion ludnosci jest nieproporcjonalnie mata w Polsce
w porownaniu z krajami starej Unii w stosunku do naktadéw na sektor B+R
w scktorze przedsiebiorstw!2

Percepcja menadzeréw technologii 1 innowatorow jest kluczowym ele-
mentem w komercjalizacji nowych technologii®. Proces rozwoju nowej tech-
nologii nazywany jest czgsto procesem uczenia si¢ organizacji, naukowcow
1 menadzerow, w ktorym najwazniejsze sa: pozyskanie wiedzy i umiejetno-
$ci, ich prezentacja oraz komunikacja z rynkiem w celu uzyskania np. sprze-

§ Wilson, Kennedy (1991), s. 430.

° Proces komercjalizacji rozumiany jest jako dziewig¢ faz, ktore wyszczeg6lnit Jolly
(1997).

19 Gregor, Trzmielak (2006), s. 456.

" Innowacje (2004), s. 8.

12 GUS (2003).

13 Varela et al (2005), s. 361.
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dazy licencji lub technologii'. Z cata odpowiedzialnoscia mozna stwierdzic,
ze w procesie komercjalizacji proces uczenia si¢ organizacji rowniez bedzie
wystepowal. Przy czym zasadniczym punktem bedzie ocena potencjatu ryn-
kowego, czyli analiza 1 badania rynku z rozbudowana czgscia analizy ochrony
patentowej lub ochrony praw wiasnosci przemystowych. Komunikacja z ryn-
kiem bedzie oznacza¢ promocje komercjalizacji, poszukiwanie partneréow lub
inwestora do wspolnego innowacyjnego przedsiewziecia, zakupu technologii,
araczej praw z niej ptynacych, ktérzy dostarcza np. srodkéw finansowych,
zasobdw materialnych 1 niematerialnych do rozwoju 1 wdrozenia technologii.
Na etapie promocji pojawia si¢ rowniez problem wyceny wiasnosci intelektu-
alnych, czyli okreslenia ceny technologii'’. Omoéwienie zagadnienia ceny jako
instrumentu marketingu nowych technologii wymaga jednak analizy wyceny
technologii w odniesieniu do standardéw firm venture capital lub aniotéw
biznesu'® 1 wykracza poza zagadnienia prezentowanego opracowania.

2. Strategie marketingu regionalnego
oparte na nowych technologiach

Marketing nowych technologii jest jednym z przejawdw polityki tech-
nologicznej, wspierajacej nowe przedsigbiorstwa oraz programy wzrostu
przedsigbiorczosci technologicznej. Europejska polityka przemystowa prefe-
ruje 1 tworzy programy zwigkszajace konkurencyjnos¢ takich technologii, jak:
informacyjno-komunikacyjnych, biotechnologicznych, nanotechnologicz-
nych, zwigzanych z aeronautyka, energetyczno- wodorowych, zwiazanych ze
zdrowiem, zywnoscia, ochrong srodowiska oraz transportem. Komisja Euro-
pejska zaleca wsparcie polityki technologicznej 1 badan na wybranych tech-
nologiach, ktére staja si¢ nowymi obszarami specjalizacji Unii Europejskiej'’.
Transfer technologii, ktéry oznacza transfer wiedzy, nauki lub krow-how,
technologii opartej na wynikach badan z jednej organizacji do drugiej'®, jest

4 Tamze, s. 355.

15 Jolly (1997), s. 32.

16 Anioty biznesu, sa to osoby lub instytucje inwestujace najczesciej w koncepcje nowych
technologii w bardzo wezesnej fazie komercjalizacji technologii lub produktu, np. przed stworze-
niem prototypu produktu, przed testami technicznymi. Celem inwestycji ,,anioléw biznesu” jest
przede wszystkim inwestycja w rozwoj firmy i odsprzedaz udzialéw po okreslonym czasie.

'7 Bakowicz (2004), s. 372.

'8 Prodan, Drnovsek, Ulijn (2006).
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mozliwy dzieki roznym instytucjom wspierajacym sfere przedsigbiorczosci,
m.in. inkubatory technologiczne, centra transferu technologii, centra innowa-
cji akceleratory technologii itd. Ich zadaniem jest uczenie potencjalne firmy
rynkowego myslenia i zachowania. Ma to dobry wplyw na rynek, bowiem
wystepuje stopniowe przystosowywanie i dopasowanie przedsigwzie¢ do wa-
runkow rynkowych'®.

Osiagniecie regionalnego wzrostu ekonomicznego jest mozliwe z wy-
korzystaniem czterech strategii, ktorych podstawg jest komercjalizacja no-
wych technologii, sg to:

1. Strategia relokacji sektoréw przemystowych.

2. Strategia kreowania know-how 1 ekspansji.

3. Strategia budowania nowych firm opartych na wiedzy.

4. Strategia partnerstwa dla uzyskania efektu mnoznikowego.

Pierwsza strategia oparta jest na wschodzacych technologicznych dzie-
dzinach, ktére umozliwiajg realokacje zasobow ekonomicznych regionu.
Tworzone sa nowe gatezie przemystu, ktore buduja przedsigbiorczos¢ global-
na. Nastepuje transfer technologii z nauki do przemyshi lub migdzy firmami.
Nowe sektory to nowe firmy, wzrost zatrudnienia i wzrost bogactwa regionu.

W kolejnej strategii podstawa jest dostep do wiedzy globalnej i spe-
cjalizacja. Wysoki prestiz 1 uznanie firm budowane sa przez transfer wiedzy
z jednostek badawczych do biznesu. Uznany know-how i najlepsze praktyki
pochodzace z osrodkow akademickich wspotpracujacych z przemystem daja
firmom instrument w postaci zwiekszonej wiarygodnosci rynkowe;j.

Strategia budowania nowych firm to realizacja celu, jakim jest wzrost
ekonomiczny z wykorzystaniem potencjatu akademickiego. Osrodki akade-
mickie posiadajace wydziaty eksperymentalne, instytuty badawcze, produku-
ja dobrze wyksztalcong kadre specjalistow, ktérzy tworza tzw. firmy odpry-
skowe. Strategia ta wymaga relatywnie wigkszego wsparcia instytucjonalne-
go. Nowe firmy technologiczne, aby mialy jakakolwiek szanse konkurowania
muszg uzyska¢ dostep do infrastruktury umozliwiajacej im wyinkubowanie
nowych rozwiazan. Proces komercjalizacji technologii, ktéry wymaga oce-
ny potencjatu rynkowego, zbudowania zespotu, stworzenie prototypu oraz
przygotowania modelu biznesowego dla nowej firmy nie pozwala nowym
firmom konkurowa¢ z juz istniejacymi. Dla nich powinny by¢ stworzone in-
kubatory przedsigbiorczosci oraz parki naukowo-technologiczne. Ochronny

" Trzmielak (2006).
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czas, ktory obejmuje okres w inkubatorze lub parku naukowo-technologicz-
nym przeznaczony jest na budowanie nie tylko wartosci dodanej firmy, ale
przede wszystkim obnizenie niewspdotmiernie wysokich kosztow rozpoczecia
funkcjonowania firmy na rynku. Wdrozenie nowej technologii obarczone jest
zdecydowanie wyzszym ryzykiem dzialalnosci gospodarczej w porodwnaniu
z dziatalnoscia istniejacego przedsigbiorstwa.

Partnerstwo dla wykorzystania efektu mnoznikowego jest realizacja
aliansow strategicznych firm, zaréwno duzych, jak i matych. Nowo powsta-
te firmy wchodza réwniez na rynek podwykonawcow, liderow rynkowych,
wzbogacajac oferte 1 zwigkszajac innowacyjnos¢ duzych firm. Elastycznosé
dziatania matych firm technologicznych sprawia, ze sa one motorem wzrostu
gospodarczego catego rynku. Partnerstwo dla uzyskania efektu mnoznikowego
moze polega¢ na zbudowaniu sieci powiazan miedzy osrodkami akademicki
a biznesem i administracja publiczna. Wspotdziatanie tych trzech sfer utatwia
rozwoj 1 funkcjonowanie nowych firm. Programy badawcze iedukacyjno-
szkoleniowe, ktdre moga powstawa¢ beda miaty silne odzwierciedlenie w po-
trzebach nowej kadry kierowniczej firm technologicznych. Z kolei administra-
cja samorzadowa promuje nowo pojawiajace sie sektory przyciagajac kapitat
zalazkowy niezbgdny do realizacji pomystow na nowe przedsiewziecia w sek-
torze zaawansowanych technologii. Biznes natomiast, widzac szanse na roz-
woj, wlacza si¢ w programy badawcze, korzysta z programow akademickich
i wspiera dziatania samorzadu. Omawiane strategie ukierunkowane sa na po-
wstawanie grup wsparcia, ktorych zadaniem jest tworzenie warunkdéw do roz-
woju ekonomicznego, transferu wiedzy i technologii z osrodkéw badawczych
1 uniwersyteckich do przemystu. Do tych grup przede wszystkim mozemy
zaliczy¢: grupy biznesowe, stowarzyszenia przedsiebiorcow, stowarzyszenia
organizatorow osrodkéw innowacji i przedsiebiorczosci, stowarzyszenia dla
rozwoju regionalnego oraz fundacje dla edukacji i przedsiebiorczosci®.

Wszystkie cztery analizowane strategie zakladaja, ze punktem wyjscia
jest kreatywnos¢, ktora przy tworzeniu podstaw wielu technologii powinna
mie¢ wymiar miedzynarodowy czy nawet globalny. W ten sposob wykorzy-
sta rowniez pozytywne elementy strategii wejscia na rynki miedzynarodowe
lub/i globalne. Wiktor, przy analizowaniu wplywu globalizacji, podkresla
istotny wplyw takich czynnikéw, jak: korzystny klimat trwatego wzrostu
gospodarczego. kreowanie szerszego rynku, tatwiejszy dostep do kapitatu,

2 Tamze.
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informacji oraz zasobow?'. Opierajac sig¢ na rodzajach korzysci, ktore definiu-
je Pohl mozna stwierdzié, ze nowe technologie beda wtedy powstawaly, gdy
uzyskaja dodatkowa warto$¢ w systemie zastosowania towaru — technologia
musi by¢ przydatna lub/i rozwiazywaé problemy nabywcy?. Firmy dziataja-
ce w sektorze nowych technologii od samego poczatku istnienia [ub wejscia
na rynek high-tech musza patrze¢ co najmniej miedzynarodowo. Dziatanie
takie wynika nie tylko z tego, ze tam znajda partnera, nowego klienta oraz
zbyt, ale dlatego, ze konkurencyjno$¢ nowego rozwigzania technologicznego
moze zwiekszy¢ si¢ przez konfrontacje z alternatywnymi nowymi technolo-
giami, ktore moga powsta¢. W kazdym innym kraju, regionie, na rynkach
migdzynarodowych czy globalnych jest wigcej probleméw do rozwigzania
niz wylacznie na rynku lokalnym. Poza tym, w przypadku nowych technolo-
gil postrzeganie ich przez pryzmat technologii miedzynarodowych umozliwia
zwigkszenie réznorodnosci oferty 1 mozliwosé stworzenia czegos innego.
W analizowanym przypadku czego$ innowacyjnego.

Nie bez znaczenia, dla oceny czterech wymienionych strategii techno-
logicznych, jest poziom gospodarczy rynku lokalnego. Im wigksza jest luka
technologiczna migdzy przedsigbiorstwami lokalnymi i zagranicznymi, tym
wieksza bedzie kreatywnos¢ imitacyjna®.

3. Marketing regionalny i nowych technologii
na przykladzie rozwoju regionu Austin w Teksasie (USA)

Transformacja amerykanskich miast, takich jak Austin w Teksasie, kto-
re staly sie miastami nowych technologii wskazuje, ze kluczowymi czynni-
kami warunkujacymi realizacj¢ ww. strategii sa osrodki akademickie, ktore
odgrywaty kluczowa role w rozwoju miasta i regionu, rozwinety nowe sek-
tory zaawansowanych technologii, a przez wysoki poziom edukacji zachecity
duze firmy technologiczne do zainwestowania w regionie. Poza tym, wypro-
mowaty wiasne, specyficzne dla regionu, technologie (np. zwiazane z energia
odnawialna). Dodatkowo zmienity jakos¢ zycia i1 kulture. Lokalne wiadze na-
tomiast pozytywnie przyczynily si¢ do relokowania zasoboéw majac rowniez

2 Wiktor (2004).

2 Zakup np. licencji moze nie rozwigzywac problemow, ale moze by¢ przydatny dla
firmy ze wzgledow strategicznych np. uniemozliwia innej firmie zastosowac dang technologig.
Zob: Pohl (1999), s. 22.

3 Kornacka (2003), s. 312- 319.
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wplyw na redystrybucje srodkow finansowych, w szczegdlnosei tych, ktore
kierowane sa na nauke i budowe infrastruktury. Do rozwoju Austin i regionu
przyczynity si¢ tez wiadze krajowe, ktore tworzyly fundusze na badania 1 roz-
wdj, wspierajac publiczne osrodki akademickie 1 przyczyniajac si¢ do aktyw-
nosci naukowej pracownikow uczelni.

Duze firmy odgrywaty 1odgrywaja role katalizatora w rozwoju re-
gionu utrzymujac dobre relacje z uczelniami, tworza miejsca pracy 1 przez
strategie kooperacji wspieraja rozwdj sektora MSP. Natomiast mate firmy,
ktore w rzeczywistosci komercjalizowaty najwiecej technologii powstajacych
w regionie, zdywersyfikowaly zasoby, tworzac miejsca pracy 1 wptywajac na
warunki, jakie tworzone sa dla firm venture capital*.

Na przykladzie rozwoju Austin mozna wyodrebnié trzy kluczowe seg-
menty, na ktérych skoncentrowaly si¢ wladze miasta i regionu: segment eduka-
cyjny, segment firm duzych oraz segment MSP nowych technologii. Analizo-
wane segmenty firm zdominowaty gtéwnie takie sektory, jak: farmaceutyczny,
chemii organicznej i nieorganicznej, procesdw zywnosciowych, materiatowy,
elektroniczny, telekomunikacyjny oraz potprzewodnikow. Jak kalifornijskie Si-
licon Valley, Teksas Dallas, Austin 1 San Antonio staly sie krajowymi zaglebia-
mi zaawansowanych technologii. Firmy duze, jak: MCI, Fortel, Jujitsu, AT&T,
GTE, Alcatel, SBC, Nokia, PrimeCo, Samsunk (ulokowane w Dallas), IBM,
Motorola, MCC, Sematech 1 3M (ulokowane w Austin) byty gléwnym zrédtem
zatrudnienia 1 zlecen dla podwykonawcéw. Pozwolity na dostep do wiedzy
globalnej matym powstajacym firmom high-tech. Male firmy wywodzace sig
czgsto z ATI (Austin Technology Inkubator) oraz SATAI (San Antonio Tech-
nology Akcelerator Initiative) mialy dostep do wiedzy globalnej, ksztattowaty
specjalizacje branzowe regionu oraz ksztaltowaty przysztych liderow. Przykta-
dem moze by¢ firma Dell, ktdérej zatozyciel byt cztonkiem inkubatora Instytutu
IC2 Uniwersytetu Teksanskiego w Austin i przeobrazit mala firme w potentata
na rynkach globalnych.

Podstawa modelu Austin w Teksasie sa trzy filary: edukacja reprezento-
wana przez osrodki akademickie, przemyst oraz wladze lokalne i regionalne.
Te trzy zasadnicze filary skupiaja si¢ na pobudzeniu kreatywnosci technolo-
gicznej, przez ksztaltowanie proceséw 1 dostarczanie narzedzi do budowania
przedsigbiorczosci technologicznej. O$rodki akademickie, jak np. Instytut
IC2 Uniwersytetu przoduje w programach ukierunkowanych na komercja-

** Gibson, Lin (2004), s. 19-21.
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lizacje¢ technologii np.: ocena potencjatu technologii Program ATAC — Ak-
celerated Technology Accessement Comercialization, Six Module Program
(6 modutowy program doradczo-szkoleniowy dla wdrazania przedsigwzigé
innowacyjnych). Oceny technologii Quicklook 1Indepth wypracowane na
Uniwersytecie Teksanskim sa uznawane i stosowane w wielu krajach. Prze-
myst, a w szczegolnoscei mikro, mate i srednie przedsigbiorstwa z duzym po-
wodzeniem wykorzystywaty i wykorzystuja narzedzia w ocenie potencjatu
rynkowego, mozliwosci komercjalizowanych nowych przedsiewzieé, techno-
logii czy produktow. Przedsiebiorcy ksztattuja proces komercjalizacji, ktory
zaczyna si¢ w momencie powstania idei nowej technologii, a konczy si¢ na
sprzedazy licencji lub wprowadzeniu technologii na rynek®. Kazdy dynamicz-
ny proces wymaga sit napedowych, ktore w przypadku nowych technologii
oparte sg na kapitale i know-how (K?). W sklad pojecia kapitatu wchodza kapi-
tat ludzki, socjalny i finansowy. Ten ostatni przyczynia sie tez do weryfikacji
nowego biznesu, bowiem inwestor finansowy weryfikuje zasadnos¢ rynkowa
innowacji i nowych technologii komercjalizowanych przez naukowcow, fir-
my 1 osrodki akademickie. Gibson i1 Gurr, kapitat ludzki, socjalny 1 finansowy
nazywaja katalizatorem w technologicznych reakcjach tworzacych ogniwa
biznesu®. Know-how 1 know-why, ktére definiowane sa przez Lundvall?’ jako
uniwersalna teoria (know why) 1 uniwersalny praktycyzm (know-how), pozwa-
laja wykorzystaé talent, kreatywno$¢ i kapitat, w sposob umozliwiajacy odpo-
wiednig alokacje zasobdw, zwiekszenie konkurencyjnosci technologii na tyle,
na ile mozliwe jest osiagniecie sukcesu rynkowego. Analizujac sukces Austin
w Teksasie mozna doda¢, ze jest on oparty réwniez na partnerstwie techno-
logicznym. Analizy opracowane na Uniwersytecie Teksanskim zaktadaja, ze
budowanie sieci partnerskiej jest podstawowym elementem utrzymania sie na
rynku 1 ekspansji. Firma technologiczna moze si¢ dalej rozwijac, gdy bedzie
powigkszata swoje zasoby o zasoby wspolpracujacych instytutéw badawczych
1 firm partnerskich. Programy Fellows Network — budowania sieci partnerow
przez Uniwersytet Teksanski w Austin 1 firmy z nim wspotpracujace staly sig
bardzo istotnym elementem w ekspansji teksanskich firm i technologii.

Z czynnikiem zwiazanym z wiadza lokalna 1 krajowa taczy siet klimat dla
nowych technologii. Jak wskazuje wiele amerykanskich zrodet, klimat danego

2 Jolly (1997), s. 32.
26 Gibson, Gurr (2001), s. 17-18.
27 Lundvall (2004), s. 95-99.
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Ryec. 1. Model kreowania Innowacji i nowych technologii w Austin w Teksasie
Zrédlo: Gibson (2003).

biznesu jest szczegdlnie istotny, poniewaz identyfikuje ekonomiczne mozliwo-
sci danego regionu. Firmy adaptujg wzorce, know-how i najlepsze praktyki w da-
nym sektorze, aby mogly by¢ rozpoznawane za kreatywne na rynku krajowym
1 migdzynarodowym. Jezeli klimat nowych technologii jest pozytywny, przed-
sigbiorstwa staja si¢ trwale dobrze wyedukowane, pracownicy nabieraja umiejet-
nosci innowacyjnych, a uczelnie dostosowuja programy edukacyjne i szkolenio-
we do potrzeb rynku. Klimat nowych technologii moze by¢ identyfikowany jako
efekt regionalnej 1 krajowej polityki oraz instytucjonalnych inicjatyw?.

Ocena efektywnosci dzialan w regionie Austin zostata dokonana za po-
mocg indeksu kreatywnosci®’, ktéry obejmuje mix czterech czynnikow:

1. Udziat zatrudnionych w kreatywnych zawodach.

2. Tech Pole Indeks — udziat zatrudnienia w sektorze high-tech do ogdlnego
zatrudnienia.

3. Patenty na glowg mieszkanca.

4. Zrdéznicowanie spoteczne.

Austin zostato ocenione w skali krajowej na drugim miejscu, po San
Francisco, a przed San Diego i Bostonem. Natomiast Magazyn Forbs sklasy-
fikowat Austin w 2000 r. na pierwszym miejscu wsrod najbardziej przedsie-
biorczych miast®. Przyktad Austin nasuwa pytanie, jak mierzy¢ kreatywnos¢

28 Austin (2003).
29 Florida (2002), s. 225.
39 Forbes Magazine (2000), s. 137.
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polskich miast w sytuacji, gdy klimat dla przedsigbiorczosci jest zupelnie
inny, przekrdj zawodowy ludnosci nie jest identyczny, jak w USA, zrdznico-
wanie spoteczne wynika z innych przestanek historyczno-politycznych, a po-
jecie komercjalizacja nowych technologii dopiero sie rozpowszechnia.

Zakonczenie

Przyktad Austin w Teksasie pokazuje, ze urynkowienie technologii
jest bardzo skuteczne, gdy strategie firmy, jak 1 witadz lokalnych oparte sa
na trzech filarach: przedsigbiorczosci firm, wiedzy przedstawicieli osrodkow
akademickich 1 wsparcia przedstawicieli wtadz lokalnych 1 regionalnych. Sy-
nergia, jaka powstaje z dziatania 1 wspotdziatania trzech grup spofecznych
pozwala zmieni¢ region 1 wykreowac firmy, ktére maja potencjat globalny.
W polskich warunkach wszystkie analizowane strategie maja szanse na ich
efektywna realizacje. Ze wzgledu na inny rozwoj regionow, instytucji nauko-
wych oraz warunkow, w jakich dziataja przedsigbiorstwa w sektorze zaawan-
sowanych technologii mozna z duza pewnoscia doda¢, ze w pomiarze efektow
nalezatoby uwzglednia¢, oprocz wskaznika kreatywnosci takie mierniki, jak:
e liczbe przedsigbiorstw zlecajacych badania w sferze nowych technologii
1 produktow;
liczbe podpisanych licencji przez uniwersytety 1 firmys;
liczbe skomercjalizowanych technologii;
liczbe firm utworzonych w sektorze high-tech;
liczbe patentow;
liczbe wnioskow patentowych.
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