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Komercjalizacja wynikow prac B+R uniwersytetu:
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Abstrakt. Celem niniejszego artykutu jest konceptualizacja pojecia komercjalizacji wynikéw prac badaw-
czo-rozwojowych (B+R), ze szczegblnym uwzglednieniem badafi uniwersyteckich, oraz wskazanie zasadnoSci
podejscia marketingowego do tego zagadnienia. Oba istotne rodzaje komercjalizacji sa tutaj omawiane, a mia-
nowicie: komercjalizacja wyniku projektu badawczego oraz komercjalizacja nowego produktu na rynku. W po-
dej$ciu marketingowym wazna jest wlasciwa kolejnos$¢ spraw (pytan) stawianych w zwiazku z komercjalizacja
rezultatéw prac B+R.
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Commercialization of the results of R&D activities of university:
Marketing approach

Abstract. The aim of this paper is conceptualization of the notion of commercialization of the results of
research and development activities (R&D), in particular those undertaken at universities and legitimization of
marketing approach to this issue. Both pertinent kinds of commercialization are discussed: commercialization of
research output and of new product on the market. On marketing approach the sequence of the issues (questions)
posed matters in the context of commercialization of the output of R&D activities.
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Wstep

Coraz wiecej zwolennikéw na §wiecie zdobywa idea przedsigbiorczego uniwer-
sytetu. To tzw. uniwersytet III generacji. W USA i Europie Zachodniej znajdu-
jemy juz wiele jego przyktadéw. Nadszedt wigc najwyzszy czas, by zajaé sie tym
na naszym podwoérku. Tymczasem w liscie profesor Leny Kolarskiej-Bobinskiej,
Minister Nauki i Szkolnictwa WyzZszego na rok akademicki 2014/15, nie ma ani
stowa o przedsigbiorczym uniwersytecie.

W Strategii Uniwersytetu Warszawskiego z 2008 roku réwniez nie byto takiego
okreslenia, cho¢ zawierata ona zapis, ze ,,Uniwersytet winien zwigkszy¢ swoja
aktywno§¢ w poszukiwaniu funduszy zewngtrznych takze poprzez wspodtprace (...)
z prywatnym sektorem gospodarczym”. Réwniez w znowelizowanej Strategii UW
z 2014 roku nie ma zwrotu ,,przedsigbiorczy uniwersytet”, chociaz zawarte sg tam
zapisy takich dziatafi, jak: wzmocnienie dziatafi w zakresie transferu technologii
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i wiedzy, dialog z przedsigbiorcami, wzmocnienie zdolno$ci pozyskiwania przy-
chodéw witasnych, zwigkszenie efektywnosci komercjalizacji wiedzy oraz stwo-
rzenie zaplecza ,,biznesowego” dla projektéw badawczych i grantéw.

Sa to niewatpliwie dobre wskazéwki na droge wiodaca do przedsigbiorczego
uniwersytetu. Droga ta prowadzi przede wszystkim poprzez komercjalizacje wyni-
kéw badan uniwersyteckich i wspétprace uczelni z sektorem biznesu. W Uniwer-
sytecie Warszawskim narasta wigc §wiadomosc¢, ze nalezy zmierzaé w tym wia-
$nie kierunku, nie rezygnujac — oczywiScie — z jego najwazniejszych, klasycznych
funkcji, tj. dydaktycznej i badawczej, a takze ogdlnej funkcji cywilizacyjnej uni-
wersytetu.!

Celem niniejszego artykutu jest konceptualizacja pojecia komercjalizacji wyni-
kéw prac badawczo-rozwojowych (B+R), ze szczegdlnym uwzglednieniem badafi
uniwersyteckich, oraz wskazanie zasadnoSci podejScia marketingowego do tego
zagadnienia.

Jak rozumie¢ komercjalizacje B+R?

Tradycyjne podejScie przy ocenie dziatalnoSci badawczej danej instytucji
zaklada, ze ocenianie zaczyna si¢ od analizy inicjatyw badawczych, nastgpnie prze-
chodzi si¢ do analizy realizacji procesow/projektéw badawczych, a koficzy si¢ na
analizie i ocenie ich wynikéw. Wynikiem projektu badawczego powinien by¢ uzy-
teczny produkt, ktéry komu§ do czego§ bedzie przydatny. Na przyktad moze byé
przydatny podczas realizacji kolejnych projektéw badan; moze by¢ potrzebny do
prezentacji osiagnie¢ naukowych podmiotu czy osoby; moze okazac si¢ uzyteczny
w dydaktyce; a moze tez by¢ przydatny w praktyce gospodarczej, czyli skomercja-
lizowany.

Komercjalizacja jest wigc jednym z mozliwych, pozadanych nastgpstw pro-
jektu badawczego. Notabene, szeroki zakres komercjalizacji wynikéw badan
i intensywna wspolpraca uczelni z sektorem biznesu to dwie — wzajemnie ze sobg
powiazane — zasadnicze cechy przedsiebiorczego uniwersytetu. Komercjalizacja
jest wtedy znaczacym Zrédtem przychodéw takiego uniwersytetu.

Jak wiemy, czg$¢ badafi naukowych jest podejmowana z inicjatywy wilasnej
naukowcdéw/zespoléw naukowych; to tzw. badania wolne wchodzace w skfad
badafi podstawowych. Czg§¢ podejmowanych projektow badawczych stanowi za$§
odpowiedZ na oczekiwania otoczenia w stosunku do naukowcdéw i ich zespoléw.
Obie czgsci sg niezbedne, cho¢ 1zadzg si¢ nieco innymi prawami. Dalej bedziemy
zajmowac si¢ gléwnie badaniami podejmowanymi we wspétpracy z otoczeniem
uniwersytetu.

! Dalej uzywajac stowa ,,uniwersytet” bedziemy mie¢ na mysli takze politechniki itp. uczelnie.
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Otoczenie uczelni jest pojeciem bardzo szerokim. Tutaj chodzi nam przede
wszystkim o otoczenie gospodarcze, tzn. gospodarke, chociaz uniwersytet tez jest
podmiotem ekonomicznym, czyli jednostka gospodarki narodowej. Dalej otocze-
nie gospodarcze albo inaczej: biznesowe bedziemy utozsamiaé z sektorem biznesu
(w skrocie: biznesem), ale w do§¢ szerokim rozumieniu, to znaczy z uwzglednie-
niem ustug spotecznych, takich jak np. stuzba zdrowia, komunikacja zbiorowa,
samorzad terytorialny itd.

Dla potrzeb tego opracowania sprébujmy zastosowaé podejscie marketingowe
do B+R (badania i rozwd@j). Jak wiadomo, w marketingu cate my§lenie zaczyna si¢
niejako od kofica, od rynku, tzn. od poznania potrzeb spolecznych, ktére w postaci
popytu ujawniaja si¢ wlaSnie na rynku. A zatem rynek niejako steruje dziataniami
przedsigbiorstwa, instytucji czy innej organizacji dziatajacej zgodnie z orientacja
marketingowa.

Takie podejScie wydaje si¢ w pelni zasadne réwniez w przypadku analizy dzia-
falno$ci badawczej uniwersytetu, ktory tez jest podmiotem rynkowym — tym bar-
dziej, ze komercjalizacja wynikow B+R ma swoje korzenie si¢gajace az do fazy
inicjowania badaf czy wrecz pomystow na nowy produkt, proces lub ustuge, ktére
powinny potem komus§ stuzy¢, mie¢ jakiego$ odbiorce, czyli odpowiadac na zapo-
trzebowanie spoleczne.

Na temat komercjalizacji wynikéw prac B+R pojawilo si¢ ostatnio sporo ksig-
zek — zardwno w literaturze zagranicznej (zob. np. Baaken and Plewa, 2004; Bok,
2003; Frischman, 2005; Isabelle, 2007 oraz Jolly, 1997, ktéry byt prekursorem tej
problematyki), jak i w literaturze krajowej. Jesli chodzi o Polske, cz¢$¢ z tych prac
ma charakter monografii naukowej (np. Gwarda-Gruszczynska, 2013; Klincewicz,
2011; Trzmielak, 2013, Trzmielak, red, 2013). Komercjalizacja jest tam rozpatry-
wana zazwyczaj z punktu widzenia przedsigbiorstwa. Duza czg§¢ prac po§wigco-
nych komercjalizacji to poradniki — zob. np. Markiewicz, 2009; MNiSzW, 2010;
Sosnowska i Lobejko, red, 2013; Tamowicz, 2009. Charakter poradnika ma réw-
niez praca zbiorowa pod redakcja Jasifiskiego (2011), cho¢ nie uzywa si¢ w niej
stowa ,.,komercjalizacja”.

Komercjalizacja w jezyku polskim oznacza dostownie: doprowadzenie do
sprzedazy. Jest ona rozpatrywana zwykle w kontekScie lub w zwigzku z procesem
innowacyjnym. Jest to jednak waskie podejscie, bowiem:

* Po pierwsze, komercjalizacja moze dotyczy¢ nie tylko wynikéw badan

w zakresie nauk przyrodniczych, inzynieryjno-technicznych, medycznych
czy rolniczych, ale réwniez nauk spofecznych i humanistycznych,

* Po drugie, komercjalizacja nie musi by¢ zwigzana wylacznie z innowacjg,
ktora jest rezultatem wdrozenia wynikéw prac B+R w praktyce gospodar-
czej, oraz

* Po trzecie, komercjalizacja moze wystapi¢ we wczesniejszych fazach pro-
cesu innowacyjnego. W tym kontek$cie mozna ja rozumie¢ dwojako:
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a) jako komercjalizacj¢ wyniku badan naukowych (projektu badawczego) —
przed lub po uzyskaniu dlan ochrony prawnej; nazwijmy ja wstgpng albo
przejSciowg, oraz

b) jako komercjalizacje gotowego wyrobu (ustugi), czyli wprowadzenie
nowego produktu na rynek; nazwijmy ja ostateczng albo finalng.

Oba ujecia sg zasadne, rOwnie wazne i oba powinny by¢ brane pod uwage.
Komercjalizacja wyniku projektu badawczego

Autorzy przewodnika Komercjalizacja B+R dla praktykow (MNiSzW, 2010)
ograniczaja si¢ wytacznie do komercjalizacji wynikéw prac badawczo-rozwojo-
wych, akcentujgc kwestie ochrony prawnej. Komercjalizacja jest przez nich rozu-
miana jako sprzedaz (w formie bezpoSredniej lub poSredniej) rezultatéw prac B+R,
czyli wlasnoSci intelektualnej, co nie musi prowadzi¢ do wdrozenia. Zdaniem
autoréw, komercjalizacja bezpoSrednia — jako jej forma najprostsza — to sprzedaz
praw do wynikéw badafi lub udzielenie licencji na korzystanie z tych wynikéw,
natomiast komercjalizacja poSrednia — jako forma najbardziej zaawansowana — to
whniesienie wynikdw badan do sp6fki istniejacej lub nowej (w postaci aportu).

Jesli kto§ zglasza swoje rozwigzanie naukowo-techniczne do ochrony praw-
nej, to znaczy, ze widzi jego komercyjny potencjat. Nie oznacza to, oczywiscie,
ze komercyjny potencjal wynalazku jest warunkiem zgloszenia czy uzyskania
ochrony prawne;j.

Nieco inng klasyfikacj¢ proponujg autorzy poradnika Komercjalizacja wynikow
badan naukowych, ktérzy rozrézniajg dwie formy komercjalizacji (Sosnowska
i Lobejko, red, 2013). Wedtug nich:

a) komercjalizacja bezposrednia polega na osobistym zaangazowaniu si¢
tworcy (innowatora) w proces komercjalizacji wynikéw badaf; najczesciej
przyjmuje forme spotki celowej,

b) w komercjalizacji poSredniej za$ twdrca nowego rozwigzania dokonuje jego
komercjalizacji w postaci sprzedazy prawa wilasnoéci podmiotowi, ktéry
chce dang innowacj¢ wprowadzi¢ na rynek.

Zatézmy wigc, ze wynik prac B4R przyjat posta¢ nowego rozwigzania naukowo-
technicznego,? ktére zostato opatentowane (uzyskato prawo ochronne lub prawo
z rejestracji). Wowczas jego wiasciciel ma pigé potencjalnych opcji. A mianowicie,
moze (Rosegger, 1996):

2 Mamy tu na mysli np. konstrukcje nowego produktu konsumpcyjnego, nowego narzedzia produkcyjnego,
nowy materiat, nowy proces (technologie) produkcji.
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1. Postarac si¢ zdoby¢ niezbedny kapitat i zatozy¢ wtasng firme, cho¢ moze to
uczynié jeszcze przed opatentowaniem,

2. Sprzeda¢ komu§ patent za jednorazowq optata,

3. Udzieli¢ licencji na ten wynalazek za obietnice okresowych honorariéw
z tytutu jego komercjalizacji,

4. Whnies¢ go jako wktad (aport) do spétki lub innego przedsiebiorstwa,

5. Zdecydowad, ze na razie ani go nie wykorzysta, ani nie sprzeda; chodzi
0 jego ,,zamrozenie”.

Hipotetycznie, autor rozwigzania naukowo-technicznego ma takie mozliwosci
réwniez wtedy, gdy nie zdecyduje si¢ na jego ochrong¢ prawna, ale wéwczas pozba-
wia si¢ wielu potencjalnych korzysci. (Pomifimy dalej opcje 5).

Ad. 1. W krajach wysoko rozwinigtych zatozenie wilasnej firmy jest to czesto
wykorzystywana opcja, zwlaszcza w przypadku badaczy-autoréw nowych rozwia-
zah naukowo-technicznych, ktérzy po uzyskaniu patentu (prawa ochronnego lub
z rejestracji), albo nawet jeszcze przed, zakladaja wiasne male przedsigbiorstwa
o duzym tadunku B+R, czyli firmy odpryskowe (ang. spin-off firms).

Ad. 2. Przeniesienie prawa wilasno§ci przemystowej nastgpuje najczesciej
w drodze umowy sprzedazy; rzadziej w gre wchodzi zamiana lub darowizna.

Ad. 3. Powszechnie stosowane jest udzielanie licencji, a wlaSciwie jej sprze-
daz, przy czym najczeSciej wystepuje tzw. licencja zwykta. Jej przedmiotem moze
by¢ korzystanie z rozwigzania chronionego prawami wylacznymi (patent, prawo
ochronne, prawo z rejestracji) — zaréwno juz uzyskanymi, jak i zgtoszonymi do
ochrony, a takze — co warto zaznaczy¢ — korzystanie z rozwigzania nie zgloszonego
do ochrony prawnej, stanowigcego tajemnice przedsigbiorcy.

Ad. 4. Mozliwo$¢ wnoszenia dobr niematerialnych, w tym chronionych prawem
wilasnoSci przemystowej, jako wktadéw do spétek i przedsiebiorstw mieszanych,
jest przewidziana odrebnymi przepisami oraz w kodeksie handlowym. Whiesienie
patentu jako aportu do spétki moze zostaé sowicie nagrodzone np. w postaci przy-
dziatu akcji lub udziatéw dla autora(6w) danego rozwigzania naukowo-technicznego.

Komercjalizacja nowego produktu

W ekonomice i zarzadzaniu innowacjami komercjalizacja jest zazwyczaj rozu-
miana w tym drugim znaczeniu, tzn. jako wprowadzenie nowego produktu (ustugi)
na rynek. Ale tez jest r6znie postrzegana. Mianowicie jako (Jasifiski, 2013a):

1) ostatnia faza procesu innowacyjnego,

2) pod-etap jednego z etapdéw procesu innowacyjnego,

3) pierwsza faza cyklu zycia produktu,

4) ogniwo fancucha tworzenia warto$ci innowacji.
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Ad. 1) ,Klasyczne”,tj. fazowe podejScie do procesu innowacyjnego przyjmuje,
ze sklada si¢ on z kilku faz (badania-rozwoj-wdrozenie), przy czym ostatnig jest
wprowadzenie na rynek, czyli wlasnie komercjalizacja — zob. np. Jasifiski (1998),
Krawiec (2000), Pomykalski (2001), Rutkowski (2007), Sosnowska, red (2000).
Zauwazmy przy tym, iz w podreczniku Oslo (OECD, 2005) wprowadzenie nowego
produktu na rynek zalicza si¢ (z wyjatkiem organizacji jego dystrybucji) do dzia-
falnoSci innowacyjne;j.

Ad.2) Tidd iBessant (2011) prezentujg szersze rozumienie procesu innowacyj-
nego i rozrdzniaja cztery jego zasadnicze etapy w postaci czterech pytan:

1. Poszukiwania: ,,Jak mozemy znaleZ¢ okazje do innowacji?”,

2. Wybdr strategiczny: ,,Co bedziemy robi€ i dlaczego?”,

3. Implementacja’ (realizacja pomystow): ,,Jak mamy sprawié, ze to zadziata?”.

To tutaj Autorzy umieszczajg badania i rozwéj (B+R), wdrozenie i komercja-
lizacje, czyli ,,klasyczny” proces innowacyjny, cho¢ nie koniecznie liniowy,

4. Dyskontowanie warto$ci z innowacji: ,,Jak mamy odnies¢ z tego korzysci?”.

Pé6zniej Autorzy dodajg jeszcze ewentualng fazg — tworcze uczenie si¢, nawia-
zujac do teorii petli uczenia sie, czyli odbierania sygnatéw, ktére nie pozostaja
bez reakcji.

Ad. 3) Komercjalizacja jako wprowadzenie innowacji na rynek rozpoczyna
cykl zycia produktu, stanowi zatem swego rodzaju facznik migdzy procesem inno-
wacyjnym a procesem zycia nowego wyrobu na rynku — zob. np. Garbarski, Rut-
kowski, Wrzosek (1996), Kotler (1994), Mruk i Rutkowski (1994).

Ad. 4) Ostatnio patrzy si¢ na proces innowacyjny jak na taficuch tworzenia
warto$ci — zob. np. Aho, red (2006), Christensen (2010) czy Janasz i Koziot-Na-
dolna (2011). Biaton (2010) traktuje komercjalizacj¢ jako dziewigte ogniwo taficu-
cha warto$ci innowacji, sktadajacego si¢ tacznie z dwunastu ogniw.

Niektérzy wreszcie utozsamiaja komercjalizacje nowych produktéw i ustug
z dyfuzja innowacji (po stronie nabywcow) — zob. np. Klincewicz, 2011, s. 25. Nie
mozna si¢ z tym zgodzié, poniewaz dyfuzja oznacza po polsku rozprzestrzenianie
si¢, w tym przypadku innowacji, na rynku. Notabene, wspomniany cykl zycia pro-
duktu jest wtasnie rezultatem dyfuzji innowacji produktowej wsréd gospodarstw
domowych.*

W Polsce zazwyczaj w innym miejscu (tj. w placowce badawczej) powstaje
nowe rozwigzanie naukowo-techniczne, natomiast w innym (tj. w przedsigbior-
stwie) jest ono wdrazane, a w jeszcze innym miejscu (tj. na rynku) pojawia si¢
zmaterializowana postac tego rozwigzania. Swiadczy to o tym, jak wazng rol¢ ma

3 W polskim ttumaczeniu jest ,,wdrazanie”, co moze myli¢ si¢ z pracami wdrozeniowymi.
4 W literaturze §wiatowej pojecie ,,dyfuzja innowacji” ogranicza si¢ zwykle do rozprzestrzeniania si¢ inno-
wacji technicznej wérdd producentéw (zob. np. Rogers, 2003).
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do odegrania proces komercjalizacji, ktéry powinien zacza€ si¢ odpowiednio wcze-
S$niej — zanim nowy wyrdb zjawi si¢ na rynku.

Proces komercjalizacji innowacji, ktéry zwykle jest domeng przedsigbiorstwa
wdrazajacego, mozna umownie podzieli¢ na nastepujace etapy (Jolly, 1997):

1.

USwiadomienie warto$ci (wyjatkowosci) i potencjatu komercyjnego danego
rozwigzania naukowo-technicznego, zebranie jak najwigkszej liczby infor-
macji o nim, weryfikacja praw wtasno$ci intelektualnej;

. Inkubacja, czyli okrelenie potencjalu komercyjnego tegoz rozwigzania,

przygotowanie planu komercjalizacji, analiza finansowa dla identyfikacji
Zrédet sfinansowania komercjalizacji oraz przygotowanie takiej wersji inno-
wacji, ktéra zostanie wprowadzona na rynek;

. Demonstracja, czyli prezentacja innowacji potencjalnym klientom i zebranie

informacji zwrotnej na temat ich pierwszych reakcji’. Faza ta jest czasami
okreS§lana jako testowanie rynku;

. Promocja, rozumiana szeroko jako proces porozumiewania si¢ z rynkiem.

Jest to dzialalno$¢ informacyjna, ktérej celem jest popieranie (promotio)
innowacji produktowej i jej producenta;

Ekspansja i utrzymanie produktu na rynku, pelne wykorzystanie mozliwosci
rozwoju tej innowacji.

Jak widaé, proces komercjalizacji daleko wykracza jednak poza przedsigbior-
stwo (produkcyjne) i powinien odbywac si¢ z udzialem badaczy-twércow danego
rozwigzania.

Zauwazmy jeszcze, ze dwie pierwsze fazy maja charakter przygotowawczy,
pozostate — wykonawczy. Kluczowy jest tutaj etap drugi okreSlany jako inkubacja
innowacji. Je§li chodzi o ustalenie jej potencjatu komercyjnego, wielce pomocna
moze by¢ metoda Quick-look (szybkie spojrzenie), opracowana przez Instytut IC2
na Uniwersytecie Teksafiskim w Austin, USA. Zastosowanie tej metody obejmuje
nastepujace elementy:®

okreSlenie potencjalnego rynku(éw) docelowego(ych) dla danej innowacji,
identyfikacja potencjalnych uzytkownikéw innowacji i ewentualnych licen-
cjobiorcow,

uzyskanie opinii ekspertéw i zainteresowanych przedsiebiorcéw na temat tej
innowacji i mozliwosci jej wykorzystania,

identyfikacja szans i zagrozefi stanowigcych bariery dla wdrozenia i komer-
cjalizacji tej innowacji.

5 Zauwazmy, ze W tzw. migdzy-czasie powinno nastapi¢ produkcyjne wdrozenie nowego rozwiazania na-

ukowo-technicznego.

6 Zob. www.ic2.utexas.edu. Zespét tego instytutu opracowat réwniez metode In-Depth (tzw. wywiad glebi-

nowy), ktéra pozwala na poglebiona, systematyczng analiz¢ i oceng potencjatu komercyjnego innowacji.
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Tutaj zatem tkwig wskazdwki do zarzadzania wynikami projektéw badawczych,
w tym do badan popytu na wyniki prac B+R.

Szersze spojrzenie

PodejdZzmy teraz do szerszego spojrzenia na komercjalizacj¢ prac badawczo-
rozwojowych. Na przyktad Obtdj (2002), ktdry piszac o skutecznych strategiach
rynkowych przedsigbiorstwa nie uzywa wprawdzie stowa ,komercjalizacja”,
stwierdza, Ze ,,procesem pierwotnym jest tworzenie warto$ci” (s.22). Chodzi o two-
rzenie wartoSci dla/na rynku i jej przywlaszczanie, tj. zatrzymywanie korzySci.
Mozna to odnie$¢ réwniez do uniwersytetu jako podmiotu rynkowego.

Z kolei Sosnowska i Lobejko (2013) traktuja komercjalizacj¢ rozwigzan
naukowo-technicznych jako specyficzny przypadek procesu komunikowania si¢
z rynkiem i dodajg przy tym, ze ,,...Swiat nauki w Polsce nie komunikuje jasno
wartoSci (korzysci), jakie tworzy dla otoczenia” (s. 83). Takie rozumienie komer-
cjalizacji B+R zgodne jest z podejSciem marketingowym. Zreszta komunikacja,
dawniej zwana promocja, jest jednym z czterech P, tj. elementem tzw. mieszanki
marketingowej (marketing-mix).

Uniwersytet jest podmiotem, ktéry produkuje wiedze i ma wrgcz obowigzek
dzielenia sie tg wiedzg (a) ze studentami i stuchaczami (Swiat wewnetrzny) oraz
(b) z otoczeniem (Swiat zewngtrzny, w tym sektor biznesu). Potraktujmy zatem
komercjalizacje jako jeden ze sposobdw dzielenia si¢ wiedzg generowang w pro-
jektach badawczych (Tidd i Bessant, 2011). OczywiScie, to dzielenie si¢ ma miej-
sce wtedy, gdy nastgpi transfer wiedzy z uczelni na zewnatrz.” Towarzyszy temu
zazwyczaj transfer praw wilasnosci intelektualnej (PWI). Pamigtajmy jednak, ze
wspdlczesnie zdolno$¢ generowania nowej wiedzy staje si¢ mniej wazna od umie-
jetnosci jej sprzedazy — lub kupna — oraz efektywnego spozytkowania (Tidd i Bes-
sant, 2011, 717).

Nalezy przy tym widzie¢ to tak, ze przekazywaniu wiedzy na zewnatrz towa-
rzyszy czerpanie wiedzy z zewnatrz, a wigc powinna mie¢ miejsce ciaggla wymiana
wiedzy migdzy uniwersytetem a otoczeniem — z korzyscig dla obu stron. To tez
potwierdza zasadno$¢ szerszego podejScia do komercjalizacji wynikéw badan
naukowych i prac rozwojowych.

Rzecz jasna, wiedza udostgpniana otoczeniu (gospodarczemu) powinna:

e stanowi¢ Zrédto przychodéw dla uniwersytetu i jego pracownikéw. Jolly
(1997) ujmuje to wrecz lapidarnie: komercjalizacja to przeksztalcanie wie-
dzy i nowych rozwigzaf (technologicznych) w pieniadze,

* by¢ prawnie chroniona; chodzi tu o ochrong¢ praw wiasnosci intelektualnej,

7 W literaturze transfer wiedzy naukowo-technicznej zwykle okreslany jest w skrécie jako transfer tech-
nologii (TT).
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* mie¢ okreS§long wartos$¢ dla jej uzytkownika; tym uzytkownikiem moze by¢
np. student, nauczyciel akademicki, podmiot gospodarczy, jednostka samo-
rzadu terytorialnego itp.

Warto$¢ stanowi podstawowg kategorie teorii ekonomii. Jak wiadomo, warto$¢
to ilo$¢ spotecznej pracy ludzkiej ucieleSnionej w produkcie. Tak wigc ,,...produkt,
czyli wynik dziatalnoSci gospodarczej, posiada warto$¢ o tyle, o ile jest rezulta-
tem wcze$niej ponoszonych nakladéw materialnych i niematerialnych. Warto§¢
(gospodarcza) oraz cena s3 zatem kategoriami spolecznymi” (Meredyk, red, 2000,
s. 44). Z kolei warto$§¢ uzytkowa, inaczej: uzytecznos¢ rzeczy, to zdolno$¢ dobr
do zaspokajania okreSlonych potrzeb ludzkich (spofecznych). Warto§¢ uzytkowa
towaru nie ma bezpoS$redniego znaczenia dla jego wytwoércy; ma znaczenie jedynie
dla nabywcow — konsumentéw lub producentéw innych niz wytworca tego towaru.
W naszym przypadku, wynik projektu badawczego jako jego produkt koficowy
bedzie mie¢ warto$¢ uzytkowa o tyle, o ile okaze si¢ przydatny jego potencjalnemu
uzytkownikowi.®

Dane rozwigzanie naukowo-techniczne moze mie¢ inng wartos§¢ dla jej tworcy
(np. placéwki badawczej), a inng dla jej uzytkownika (np. przedsi¢gbiorstwa). Dla
instytucji naukowo-badawczej liczy si¢ przede wszystkim warto§¢ opracowane;j
technologii, wynikajaca gtéwnie z nakladéw poniesionych na jej stworzenie oraz
z jej poziomu jako osiggnigcia naukowego. To moze stanowié, i w przesztosSci zwy-
kle stanowito, podstawe jej wyceny. Natomiast dla potencjalnego nabywcy-przed-
sigbiorcy taka warto$¢ moze nie mie¢ wigkszego znaczenia. Z jego punktu widze-
nia wazne jest to, jakg to rozwigzanie ma dla niego warto$¢ uzytkowa. Jesli bedzie
mie¢ dla niego bardzo wysoka uzyteczno$§¢ (rozumiang jako potencjat rynkowy),
przedsigbiorca bedzie sktonny zaptaci¢ nawet bardzo wysoka ceng; i odwrotnie.
Tak wigc warto§¢ nowej technologii uksztattuje si¢ na rynku, niezaleznie od jej
wyceny przez jednostke naukowa, i nie musi mie¢ zwiazku z poniesionymi nakfa-
dami B+R czy z jej poziomem naukowym.

Nowe rozwigzanie naukowo-techniczne moze by¢ przydatne w istniejagcym
sektorze rynkowym (dla jego dalszego rozwoju) lub przyczynié si¢ do stworzenia
nowego rynku. Traktowane jako swego rodzaju produkt rynkowy, moze ono by¢
wykorzystane jako:

1) narzedzie walki konkurencyjnej — bytaby to tzw. strategia czerwonego oce-

anu (Kim i Mauborgne, 2005, s. 18) albo

2) spos6b stworzenia najpierw niszy rynkowej, a potem wrecz nowego

rynku (sektora, branzy) — bylaby to z kolei strategia biekitnego oceanu
(tamze, s. 19).

8 Wiecej na ten temat — zob. Sfowo Wstepne do pracy Klincewicza i Manikowskiego (Jasinski, 2013b).
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Jesli chodzi o pierwszy przypadek, kontekst rynkowy sprowadza si¢ tutaj m.in.
do oceny, jaki jest stan (struktura) danego rynku. Jak wiadomo, moze by¢ to stan
wolnej konkurencji, oligopolu, monopolu lub konkurencji monopolistyczne;j.

W tym drugim przypadku nowa technologia moze oznaczaé ,,nowe otwarcie” —
stworzenie lub zagospodarowanie nowej, wolnej, dziewiczej przestrzeni rynkowej.
Granice rynku nie sa bowiem z gory ustalone. Notabene, ta druga strategia jest
przez Autoréw rekomendowana.

Jak wiec nalezy ocenia¢ nowe rozwigzanie naukowo-techniczne jako warto$¢
(uzytkowa)? W tym celu trzeba odpowiedzie¢ na nastepujace pytania (Jasifiski,
2013b):

1. Jaki reprezentuje ono sobg poziom naukowy (warto$¢ naukowa)?

Jaka ma wartoS$¢ jako wlasno$¢ intelektualna?

Czy pozwoli stworzy¢ nowa przestrzefi rynkowa?

Czy stanowi dobrg podstawe do zapewnia przewagi konkurencyjnej?
W jakim stopniu jest podatne na wdrozenie, komercjalizacje i dyfuzje?
Czy pozwoli osiggnaé tzw. ekonomike skali?

Jakie niesie ze sobg ryzyko rynkowe, czyli ryzyko porazki rynkowej?’

NNk W

Tej analizy nie mozna, oczywiScie, oderwaé od poniesionych naktadéw na prace
badawczo-rozwojowe, ale to nie one ostatecznie przesadzaja dzisiaj o rynkowej
wartoSci danego rozwigzania naukowo-technicznego.

Kolejnosé spraw

Wprawdzie uniwersytet to nie przedsigbiorstwo, ale sp6jrzmy nafi jak na nowo-
czesng instytucje, ktéra dziata w Srodowisku biznesowym. Wéwczas wilaSciwa
kolejnos¢ pytan zadawanych niejako od kofica przy konstruowaniu oferty badaw-
czej i ekspertyzowej uczelni dla otoczenia gospodarczego powinna by¢ nastgpujaca:
1. Czego otoczenie oczekuje od nas?
(zwlaszcza co nowego oczekuje)

2. Czy my oferujemy wiasnie to, czego od nas oczekuje si¢?
(tutaj odpowiedz bedzie brzmie¢: niezupetnie)

3. Co zatem powinni$émy oferowac?
(to, co ma najwigkszg warto$¢ dla otoczenia)

4. Co powinno by¢ przedmiotem komercjalizacji?

(nie wszystkie wyniki prac B+R nadajg si¢ do komercjalizacji)

5. Jakie zatem projekty badawcze czy ekspertyzy nalezy podjaé?

(kierunki, zakres, dziedziny badaf...)

9 Sposrdd trzech rodzajow ryzyka innowacji (techniczne, ekonomiczne, rynkowe), najwazniejsze — naszym
zdaniem — jest to ostatnie.
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Jest i mechanizm odwrotny: Jak sprzedac to, co juz zrobiliSmy, czyli posiadane
rezultaty badan? To jest rOwnie wazne zagadnienie i tu tez pomoze nam marke-
ting. Tak wigc, najpierw musimy wiedzie¢, czym dysponujemy, co (jaka warto$¢)
mozemy zaoferowac, jaka wiedza mozemy (chcemy) podzielié sig.

Komercjalizacja wynikéw prac B+R jest jednocze$nie przejawem wspoipracy
uniwersytetu z sektorem biznesu, bowiem ich wdrozenie do praktyki ma zazwyczaj
miejsce w przedsigbiorstwie (istniejgcym lub nowym), zeby nastepnie nowy pro-
dukt, ustuge czy technologi¢ produkcyjng wprowadzi¢ na rynek. Kluczowym pro-
blemem jest wtedy podjecie decyzji o formie prawnej organizacji, ktéra ma komer-
cjalizowaé uzyskane wyniki (Kisielnicki, 2013). Réwniez w interesie uczelni lezy
to, by §ledzi¢ losy rezultatéw badan uniwersyteckich.

Wspbtpraca badawcza uczelni z otoczeniem gospodarczym ma — rzecz jasna —
wymiar przestrzenny. Moze by¢ to otoczenie: lokalne (miasto, gdzie znajduje si¢
jej siedziba), regionalne (wojewddztwo), ogdlnokrajowe (cata Polska) oraz mig-
dzynarodowe. Najwazniejsze jest, oczywiScie, najblizsze Srodowisko (lokalne),
ktére zreszty staje si¢ coraz bardziej konkurencyjne. Na przyktad ostatnio méwi
si¢ o tzw. warszawskiej przestrzeni technologicznej, gdzie liderem chce by¢ Poli-
technika Warszawska'?. Jednakze oddziatywanie Uniwersytetu Warszawskiego
wykracza daleko poza Warszawe i Mazowsze, co trzeba bra¢ pod uwage przy opra-
cowywaniu strategii komercjalizacji badan uczelnianych.

Reasumujac, zalecane ujgcie marketingowe w zarzadzaniu dziatalno$cig badaw-
czg przedsigbiorczego uniwersytetu mozna przedstawié¢ w sposéb nastepujacy:!!

Komercjalizacja < Transfer wiedzy < Badania < Inicjatywa badawcza

Taka powinna by¢ tutaj kolejno$¢ mySlenia. Jednakze podej$cie marketingowe
wymaga, zeby zaczg¢ od analizy potrzeb sektora biznesu, w tym jego segmentacji.
Tu pomocna bedzie wspomniana metoda Quick-look.

Dodatkowy, pozytywny impuls do komercjalizacji wynikéw badan na uczelni
daje najnowsza nowelizacja ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym (Dz. U. z dnia
5 wrzeénia 2014 1., poz. 1198). Dotyczy ona projektow badawczych finansowanych
przez uczelni¢ oraz takich, gdzie zleceniodawca zewnetrzny nie zastrzegt dla siebie
prawa wiasnoSci intelektualnej. Regulacje te powinny by¢ uwzglednione w regula-
minie komercjalizacji prac badawczo-rozwojowych uniwersytetu.

10" Zob. WWW .pw.edu.pl/Badania-i-nauka/Aktualno$ci z dnia 27.09.2014.
' Nalezy to czyta¢ od lewej do prawe;.
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Konkluzje

Komercjalizacje prac B+R uniwersytetu trzeba rozumie¢ dwojako, tzn. jako
komercjalizacje wyniku projektu badawczego oraz jako komercjalizacje nowego
produktu. Oba ujecia sa zasadne, rownie wazne i oba powinny by¢ brane pod
uwage. W analizach nie mozna pomija¢ zalezno$ci migdzy nimi.

Komercjalizacja B+R jest elementem procesu dwu-stronnej wymiany wiedzy
miedzy uniwersytetem a jego otoczeniem gospodarczym.

To nie naktady na prace B+R i poziom naukowy ich wynikéw przesadzaja
ostatecznie o warto$ci rynkowej nowego rozwigzania naukowo-technicznego jako
rezultatu projektu badawczego, lecz jego uzyteczno$¢ (przydatnosc) dla podmio-
tow gospodarczych.

W petni zasadne jest podejScie marketingowe do procesu innowacyjnego, ktére
zaktada kolejno§¢ mys§lenia niejako od kofica, tj. od rynku (potrzeb rynkowych),
a nie od inicjatywy badawcze;.
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