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o
% Streszczenie

W artykule podijeto problem cech innowaciji jako produktow, ktdre na $wiecie, coraz czedciej rowniez w Polsce, sta-
jq sie przedmiotem obrotu rynkowego. Rézniq sie zdecydowanie od produktéw, oferowanych przez przedsiebior-
stwa produkeyjno-ustugowe na rynkach dobr konsumpcyjnych, takze gotowych débr przemystowych. Kluczowe
réznice wynikajq z tego, ze innowacja moze by¢ produktem — przedmiotem obrotu rynkowego juz jako idea i kon-
cepcja, bqdz tez jako rozwigzanie w réznych fazach procesu tworzenia i rozwoju. Z tym wigze sie wysoki stopien
niepewnosci co do wszystkich aspektéw przedsiewziecia proinnowacyjnego w procesie rozwoju. Dotyczy to przede
wszystkim praw wtasnosci intelektualnej innowacji w procesie rozwoju, funkcjonalnosci i parametrow technicznych
rozwigzan, technologicznosci rozwigzan, wplywajgcej na mozliwosci ich wytwarzania, aspektéw marketingowych
oraz aspektéw ekonomiczno-finansowych. Obok rozwazan teoretycznych problemy zwigzane z innowacjami jako
produktami — przedmiotami obrotu rynkowego omdwiono na przyktadach z praktyki Politechniki Gdanskiej, kto-
ra jest tworcq i oferentem rozwigzan innowacyjnych na rynku przemystowym. Scharakteryzowano zmiany wiedzy,
niepewnosci i ryzyka, wynikajqce z realizacji procesu rozwoju innowacji. Artykut zakoriczono wnioskami.

Stowa kluczowe: innowacije, obrét rynkowy, produkt, marketing, ryzyko
o

$ Summary

The article discusses the problem of the characteristics of innovation as products that the world increasingly al-
so in Poland, are the object of market exchange. They differ substantially from the products offered by the pro-
duction and service companies in the markets of consumer goods, also ready-made industrial goods. The key
differences are due to the fact, that innovation can be a product — market traded object already as an idea
and concept, or as a solution in different phases of development and growth. This will involve a high degree of
uncertainty as to all aspects of the pro-innovation project in the development process. This applies above all in-
tellectual property rights in the development process of innovation, functionality and technical parameters of
solutions, manufacturability of solutions, affecting the ability of their production, marketing aspects, as well as
the economic and financial aspects. In addition, the theoretical issues related to innovation as products — ob-
jects of the market exchange are discussed with examples from practice Gdansk University of Technology, who
is the creator and provider of innovative solutions for the industrial market. There are characterized changes in
knowledge, uncertainty and risk, resulting from the process of innovation. The article ends with conclusions.

Keywords: innovation, market exchange, product, marketing, risk
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Innowacje jako przedmiot obrotu rynkowego

Wprowadzenie

Na $wiecie, szczegdlnie w krajach najwyzej rozwinietych gospodarczo, coraz cze-
$ciej rowniez w Polsce, przedmiotem obrotu rynkowego stajq sie innowacje w réznych
fazach ich rozwoju. Rdzniq sie one zdecydowanie od produktéw, oferowanych przez
przedsiebiorstwa produkcyjno-ustugowe na rynkach débr konsumpcyjnych, a takze od
gotowych débr przemystowych. Kluczowe réznice wynikajq z tego, ze innowacja mo-
ze by¢ produktem — przedmiotem obrotu rynkowego juz jako idea, pomyst, bqdz tez
jako zaawansowane rozwigzanie w réznych fazach procesu tworzenia i rozwoju. Z tym
wigze sie wysoki stopien niepewnosci co do wszystkich aspektéow produktu, jak i wyni-
ku realizacji przedsiewziecia proinnowacyjnego w jego poszczegolnych fazach. Doty-
czy to m.in. funkcjonalnosci i parametréw technicznych rozwigzan, mozliwosci reali-
zacyjnych procesdw rozwoju, kosztow, zainteresowania rynku czy efektywnosci przed-
siewziecia. Wiqze sie to rowniez z koniecznos$ciq rozwigzania probleméw wtasnosci in-
telektualnej wynikow prac badawczo — rozwojowych, trudnosci promowania rozwig-
zan wérdd potencjalnych nabywcdw i uzytkownikdw, postaw i odpowiedzialnosci stron
transakcji rynkowych czy okreslenia i podziatu efektéw wdrozenia rozwigzan do prak-
tyki. Obok aspektow teoretycznych problemy zwigzane z innowacjami jako produkta-
mi — przedmiotami obrotu rynkowego omawia sie na przyktadach z praktyki Politech-
niki Gdanskiej jako twoércy i oferenta rozwigzan innowacyjnych na rynku przemysto-
wym. Na tej problematyce skupiono sie w niniejszym artykule.

Zagadnienie innowacji jako przedmiotu obrotu rynkowego jest wazne dla obu stron
potencjalnych transakcji, czyli dla sprzedajqcych jak tez dla kupujgcych. Chege wniesc
wktad w poprawe przygotowania oraz utatwié realizacje transakcji wymiany rynkowej in-
nowacji w réznych fazach ich rozwoju, ponizej skupiono sie na rozwazeniu nastepuijg-
cych problemdéw:

produkt i jego cechy jako przedmiotu obrotu rynkowego,

innowacja i proces jej rozwoju,

obszary ryzyka w rozwoju innowacji,

porownanie cech produktéw w powszechnym obrocie rynkowym oraz innowacji
w procesie rozwoju w poszczegolnych obszarach ryzyka,

zmiany wiedzy i ryzyka w procesie rozwoju innowacji,

e przyktady obrotu rynkowego innowacjami w procesie rozwoju w Politechnice Gdan-
skiej.

Rozwazania zakonczono podsumowaniem i sformutowaniem wnioskow koricowych.
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Proces rozwoju produktu oraz jego cechy
jako przedmiotu obrotu rynkowego

Pojecie produktu znane jest od zarania gospodarki rynkowej. Gdy pojawity sie pierw-
sze nadwyzki wyrobdw, wytwarzanych na wtasne potrzeby przez ludzi, byly one zamie-
niane na inne wyroby, zbywajgce innym osobom, zainteresowanym ich wymiang na te,
ktorych im brakowato. Akty wymiany, okreslane jako transakcje rynkowe, tworzyty pod-
waliny rynku, bez ktérego dzi$ trudno wyobrazi¢ sobie wspotczesng gospodarke. Od cza-
su pierwszych transakgji tak produkty, sposéb ich przygotowania jak tez akty ich zaku-
pu-sprzedazy ulegty daleko idgcej ewolucji, gruntownie przeobrazajgc warunki dziatal-
nosci i zycia ludzi.

Wspétczesnie pojecie ,produkt” jest rozumiane bardzo szeroko. G. Armstrong
i Ph. Kotler stwierdzajq, ze produkt to , wszystko, co mozna zaoferowac na rynku w ce-
lu przyciggniecia uwagi klientow, zakupu, wykorzystania bgqdz konsumpcji i co zaspo-
kaja jakg$ potrzebe lub pragnienie”!. Produktami bywajq wyroby (produkty material-
ne), ustugi (produkty niematerialne), osoby, miejsca, organizacje, idee, wydarzenia
lub ich kombinacje. Sposrdd nich rosngcego znaczenia we wspotczesnej gospodarce
nabierajq ustugi, rozumiane jako ,dziatanie oferowane klientowi w celu zaspokojenia
jego potrzeb i osiggniecia korzysci”?. Tym, co odréznia ustugi od wyrobow, sq takie
cechy charakterystyczne, jak? niematerialny charakter, oznaczajqcy trudnos¢ wyobra-
zenia sobie ustugi przed jej realizacjq, nierozdzielno$¢ ustugi z osobg wykonawcy,
zbiezno$¢ miejsca i czasu $wiadczenia ustugi z jej konsumpcijg, trudnos¢ standaryzo-
wania i kontroli jakosci, nietrwato$¢ i brak mozliwosci magazynowania, niemozno$é
nabycia prawa wtasnos$ci oraz komplementarnos¢ (uzupetnianie sie) i substytucyjnosé
(zastepowanie sie) ustug i dobr materialnych. W istocie produkty sq kombinacjq ele-
mentéw materialnych i niematerialnych, z réznym udziatem kazdego z elementdw.
Realnie nie wystepujq bowiem produkty catkowicie materialne (konieczne jest choéby
przeprowadzenie ustugi sprzedazy i obstugi klientéw), zas ustugi nie sq pozbawione
pierwiastka materialnego (np. w formie pomieszczen, narzedzi czy pomocy niezbed-
nych do ich realizacji).

W powszechnym obrocie rynkowym, rozumianym jako dostarczanie wyrobdéw
i/lub ustug wszystkim zainteresowanym klientom na szeroko rozumianym rynku,
produkt jest elementem kazdej oferty rynkowej. Klienci postrzegajq produkt jako
ztozony zestaw korzysci (wartosci), ktore spetniajg ich oczekiwania, w gtéwnym
stopniu zapewniajgc spetnienie potrzeb i pragnien* nabywcow. W jezyku marke-
tingu zestaw instrumentow jakimi dostawca obstuguje odbiorcéw, okreslany jest
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jako kompozycja marketingowa (ang. Marketing Mix). Produkty sq przygotowywa-
ne do oferowania na rynku w trakcie dziatan i prac, okreslanych jako proces roz-
woju produktu. Kluczowe etapy w procesie rozwoju produktu wymieniono ponizej’
(rys. 1).

e Generowanie (kreowanie) pomystéw (idei) produktu — oznacza systematyczne po-
szukiwanie koncepcji nowych produktéw. Podstawowe ich zrédta majq charakter we-
wnetrzny (stuzby wiasne) oraz zewnetrzny, gdy sq nimi klienci, konkurenci, dostaw-
cy, posrednicy czy partnerzy w biznesie. Zwykle gromadzonych jest jak najwiecej po-
mystow w przeswiadczeniu, ze im wieksza jest ich liczba, tym fatwiej znajdzie sie
wsréd nich ten wyjgtkowy, dajqcy jego tworcy szanse na zdobycie przewagi konku-
rencyjnej na rynku.

e Selekcja pomystéw — stuzy jak najwczesniejszemu oddzieleniu pomystéw, majg-
cych szanse realizacji, od wszystkich pozostatych, ktére nie rokujq sukcesu. Ogra-
nicza to niepotrzebne wydatki, utatwiajgc koncentracje na pomystach wartych dal-
szych prac rozwojowych. W selekcji uwzglednia sie kryteria zewnetrzne, rozpatru-
jgc czy zamierzone produkty majq szanse znalez¢ na rynku klientéw o potrzebach,
w zaspokojeniu ktérych mogtyby by¢ pomocne, jak tez kryteria wewnetrzne,
uwzgledniajqce zdolnosci firmy do wypracowania wtasciwych rozwigzan i wprowa-
dzenia ich na rynek.

e Rozwdj i testowanie koncepcji — wymaga przedstawienia jej (ich, gdy perspektywicz-
nych pomystow jest wiecej) grupie docelowych konsumentéw (uzytkownikow) w for-
mie opisowe], symbolicznej (schemat) lub fizycznej (model dziatania), celem uzyska-
nia od nich opinii o testowanych koncepcjach. Pozwala to zorientowaé sie w przy-
sztych reakcjach rynku na wprowadzenie nowych produktéw oraz udoskonali¢ ich
zdolnos$¢ do zaspokajania potrzeb klientéw, stosownie do zgtoszonych uwag i propo-
zycji.

e Opracowanie wstepnej strategii marketingowej — oznacza koniecznos¢ doprecyzo-
wania trzech obszaréw, a mianowicie:

— wskazania rynku docelowego, pozycjonowania produktu i okreslenia wynikow
sprzedazy,

www. minib.pl n
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Rysunek 1. Gtéwne etapy w procesie rozwoju produktu

Generowanie (kreowanie) pomystow (idei) produktu

: 1

Selekcja pomystow

=

Rozw¢j i testowanie koncepcji

=

Opracowanie wstepnej strategii marketingowe;j

=

Analiza biznesowa

=

Opracowanie produktu

e

Testowanie marketingowe

!

Komercjalizacja — wprowadzenie produktu na rynek

Zrédto: Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Education, Inc.,
Upper Saddle NJ 2008, s. 254.

— ustalenia planowanej ceny, sposobu dystrybucji jak tez okreslenia przysztego bu-
dzetu na promocje i badania marketingowe,

— omowienia dtugofalowego planu sprzedazy, planowanego zysku oraz polityki kom-
pozycji marketingowej (instrumentéow marketingowych).

Analiza biznesowa — to inaczej moéwiqc przeglgd prognoz dotyczqcych wielkosci

sprzedazy, kosztow i zyskéw wynikajgcych z wprowadzenia nowego produktu na ry-

nek oraz ocena atrakcyjnos$ci biznesu w $wietle celdw firmy. Przy zadowalajgcych wy-

nikach analizy biznesowej, produkt moze by¢ skierowany do fazy opracowania pro-

duktu.
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e Opracowanie produktu — prowadzi do rozwiniecia jego koncepcji w produkt realny.
Wigze sie to z rozwojem i technicznym testowaniem fizycznych wersji koncepcji, mo-
delu czy prototypu produktu dla upewnienia sie, iz skutecznie i bezpiecznie spetnia
on zatozone funkcje, zapewniajgc konsumentom i uzytkownikom réwniez oczekiwa-
ne wartosci i charakterystyki psychologiczne.

e Testowanie marketingowe — polega na sprawdzeniu w warunkach rynkowych
nowego produktu oraz programu marketingowego, stuzqgcego jego wprowadzeniu
na rynek. Dotyczy to strategii pozycjonowania, polityki cen, dystrybucji, promocji,
opakowania, marki, jak i zwigzanego z nimi budzetu. Nie eliminuje to catkowicie
niepewnosci i ryzyka zwigzanego z nowym produktem, znaczqco je jednak ogra-
nicza.

e Komercjalizacja — czyli wprowadzenie produktu na rynek, oznacza dla wdrazajqcej
firmy duze wydatki inwestycyjne na budowe lub wynajem obiektow (zdolnosci) pro-
dukcyjnych, rekrutacje i szkolenie kadry, tworzenie lub dostosowanie sieci sprzedazy
i dystrybucji czy reklame i promocje sprzedazy. Niezbedne sq precyzyjne decyzje co
do czasu, miejsca i kolejnosci dziatan, szczegolnie gdy dotyczq one wielu rynkéw
o roznych cechach charakterystycznych.

Z powyzszego mozna wywnioskowa¢, ze proces rozwoju produktu jest realizowa-
ny zwykle przez okreslony podmiot, co utatwia planowanie, realizacje i kontrole za-
mierzenia. Do powszechnego obrotu na rynku sq na ogdt wprowadzane produkty
w petni opracowane od strony techniczno-projektowej i produkcyjnej oraz sprawdzo-
ne w testach rynkowych. Oznacza to, iz nie budzq one powazniejszych wgtpliwosci
co do ich funkcjonalnosci, mozliwosci wytwarzania w warunkach technologicznych
producenta, oceny zainteresowania klientéw czy optacalnosci ekonomicznej. ta-
twos$¢ opracowania nowych produktow jest tym wyzsza, w im wiekszym stopniu opie-
rajq sie na wczesniej sprawdzonych rozwigzaniach. Produkty mogg by¢ pokazane
nabywcom, ktorzy majq mozliwos¢ ich wyprobowania jak tez skonfrontowania wia-
snych oczekiwan z dos$wiadczeniami pierwszych nabywcow. Ogranicza to niepew-
nosc i ryzyko wdrozenia, zapewniajgc produktowi wysoki wskaznik prawdopodobien-
stwa sukcesu.

Dostawcami produktéw na rynku sq przede wszystkim producenci — podmioty
rynkowe w formie przedsiebiorstw i firm® produkcyjno-ustugowych. Obecnie coraz
wiekszy udziat w obrocie rynkowym, szczegdlnie w ustugach, majq producenci nie-
przemystowi. Dotyczy to szczegolnie wyrobdéw i ustug wysoce innowacyjnych, wymu-
szanych na dostawcach przez coraz wyzsze wymagania klientéw jak tez presje kon-
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kurentow. Rosngca konkurencja, specjalizacja, podziat pracy i wymogi rynku prowa-
dzq do tego, ze na rynku pojawia sie coraz wiecej producentdéw nieprzemystowych.
Sq wsérdd nich uczelnie, instytuty naukowe, jednostki badawczo-rozwojowe czy insty-
tucje otoczenia biznesu. Coraz cze$ciej wystepujq one na rynku tak w roli dostawcéw
jak i nabywcdéw dobr fizycznych i ustug, szczegélnie zwiqzanych z przedsiewzieciami
pro-innowacyjnymi.

Innowacja i proces jej rozwoju

Innowacje (ang. innovation) sq dzi$ przedmiotem wielu prac o charakterze praktycz-
nym jak i licznych publikacji, przyblizajgcych ich pojecie, rodzaje, cechy charakterystycz-
ne czy zasady tworzenia’”. W powszechnym uzyciu jest dzi$ pojecie innowacji, przyjete
w podreczniku OSLO, opierajgcym sie na ujeciu opracowanym przez Organization for
Economic Co-operation and Development (OECD) a wydanym przez Unie Europejska.
Zgodnie z nim, pod pojeciem innowacji rozumie sie ,wdrozenie nowego lub znaczqce-
go udoskonalenia produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej metody marketingo-
wej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pra-
cy lub stosunkach z otoczeniem™®.

Z powyzszego wynika, ze:

e nnowacje okresli¢ mozna jako produktowe (ang. product innovation), procesowe
(ang. process innovation), marketingowe (ang. marketing innovation) oraz organiza-
cyjne (ang. organizational innovation),

o wynalazek, nowy pomyst lub rozwigzanie traktowac nalezy nie jako innowacje, lecz
jako idee innowacji, ktora staje sie innowacjq po jej wdrozeniu do praktyki gospodar-
czej, organizacji miejsca pracy lub stosunkdéw z otoczeniem,

e aby mozliwe byto wdrozenie idei innowacji do praktyki, konieczne jest jej przeksztat-
cenie (transformacja) w trakcie procesu rozwoju idei innowacii lub krocej, procesu
rozwoju innowacji.

Idee innowacji pochodzq z réznych zrodet. Podobnie jak w przypadku nowych
produktow, zrédta te majq charakter wewnetrzny, gdy wynikajq z kreatywnosci pra-
cownikéw organizacji oraz zewnetrzny, gdy pomysty na tworzenie innowacji pocho-
dzq spoza organizacji. Uwzgledniajgc inspiracje do kreowania innowacji wyréznia

sie:
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wynalazki i rozwigzania uzyskiwane w procesach tworzenia nowej wiedzy, jako efekt
badan podstawowych, badan stosowanych oraz prac badawczo-rozwojowych, dzieki
czemu powstajg innowacje, okreslane jako napedzane technologig (ang. technology
push),

pomysty na innowacje w formie spostrzezen i sygnatéow pochodzqcych od klientow,
dostawcow, posrednikow, konkurentdw, partneréw biznesowych oraz z innych zrodet
o charakterze rynkowym, inspirujgcych do tworzenia innowacji, okreslanych jako cig-
gnione przez rynek (ang. market pull).

Warto pamietaé o skutkach wdrazania réznych rodzajow innowacji dla realizacji pro-

cesOw rozwoju innowacji jak i dla opracowuijgcych je podmiotow.

www. minib.pl n

Innowacje napedzane technologiq prowadzq czesciej do zmian wymuszajgcych
odrzucenie dotychczasowych rozwigzan, inspirujqc do kreowania tzw. innowacji ra-
dykalnych, nazywanych tez przefomowymi lub nieciggtymi (ang. radical innova-
tion). Przyktadem takiej innowacji byto zastgpienie telefonii analogowe;j telefoniq
cyfrowq, zapewniajqcq znacznie wyzszq niezawodnosc i jako$¢ potqczen oraz moz-
liwo$¢ realizacji nowych funkcji (np. dostep do Internetu). Powstanie innowacji na-
pedzanych technologiq jest czesto warunkowane szerokq wspotpracqg partnerow
z roznych dziedzin i branz, takich jak przyktadowo przedstawiciele nauki i przedsie-
biorcy.

Innowacje ciggnione przez rynek majq czesciej charakter tzw. innowacji przyrosto-
wych, okreslanych tez jako ciggte (ang. incremental innovation). Powstajq one dzie-
ki doskonaleniu rozwigzan istniejqcych, jak np. state podnoszenie pojemnosci pa-
mieci komputeréw, umozliwiajgce coraz szybszq i pewniejszq realizacje zamierzo-
nych funkgji oraz poszerzenie obszaru ich zastosowan. Innowacje ciggnione przez ry-
nek znacznie czesciej sq przygotowywane i komercjalizowane sitami wtasnymi wdra-
zajqcych je podmiotow.

Znane jest pojecie otwartej innowacji’ (ang. open innovation), ktéra powstaje
w efekcie wspotpracy, czesto nieformalnej, réznych partneréw zewnetrznych. Wykra-
cza ona poza granice firmy a jej wyniki sq dostepne czesto wszystkim zainteresowa-
nym, réwniez spoza grupy uczestnikdw procesu. Pozwala to ograniczy¢ ryzyko i czas
realizacji przedsiewziecia oraz kreowac optymalng warto$¢ dodang tak jego uczest-
nikom, jak i innym interesariuszom.
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W praktyce rozne zrddta, rodzaje i podejscia do innowacji wzajemnie sie uzupetnia-
jq, otwierajgc pole manewru uczestnikom procesdéw pro-innowacyjnych, stosownie do
ich celéw i uwarunkowan dziatalnosci.

Jak juz wczesniej wspomniano, innowacja powstaje w procesie rozwoju, stuzg-
cym przeksztatceniu idei innowacji w innowacje, ktéra jest podstawg innowacyjnych
produktéw, oferowanych na rynku w powszechnym obrocie rynkowym. Opracowa-
no wiele uje¢ procesu rozwoju innowacji, szeroko prezentowanych w literaturze
przedmiotu. Opierajgc sie na wynikach badan naukowych A. Sosnowskiej!® jak
i osobistych doswiadczeniach autoréw przyjeto, ze zasobem krytycznym na wejsciu
do procesu — i w trakcie jego trwania — jest wiedza. Jej wykorzystanie w kolejnych
etapach rozwoju innowac;ji stuzy tworzeniu nowej wartosci dla koncowych odbior-
céw innowacji. Poszczegdlne fazy procesu rozwoju innowacji (rys. 2) scharakteryzo-
wano ponizej.

1) Badania podstawowe sq to prace podejmowane dla rozwoju istniejgcej wiedzy
naukowej, ktére nie stuzq celom praktycznym, ani tym bardziej komercyjnemu za-
stosowaniu ich wynikow!!. Realizacja badan jest zazwyczaj podyktowana zainte-
resowaniami badacza i dgzeniem do wyjasnienia zaobserwowanego zjawiska lub
zweryfikowania postawionej hipotezy badawczej. Jesli wyniki badan podstawo-
wych wydajq sie by¢ uzyteczne do zastosowania w praktyce, mozna podjq¢ decy-
zje o przejsciu do fazy badan stosowanych. Zdarza sie nierzadko, ze z roznych po-
wodow wiedza wygenerowana w fazie badan podstawowych nie posiada takiego
potencjatu.

2) Badania stosowane, okreslane tez jako badania przemystowe, to prace majgce na
celu wykorzystanie wynikow badan podstawowych w praktyce, poprzez weryfikacje
i doktadne rozpoznanie charakterystyk opracowanych rozwigzan oraz ich doskona-
lenie. W zwigzku z tym, ze do$¢ czesto badania stosowane prowadzone sq we wspot-
pracy z partnerami przemystowymi, na tym etapie wazna jest wtasciwa ochrona
i prawidtowe zabezpieczenie praw wtasnosci intelektualnej przystugujgcych kazdemu
z nich.

3) Prace rozwojowe stuzq dostosowaniu innowacyjnych rozwigzan do wymogow i wa-
runkdw produkcji konkretnego przedsiebiorcy zainteresowanego ich wdrozeniem
lub tez branzy, w ktérej rozwigzanie znajdzie zastosowanie. Gdy jest to uzasadnio-
ne, w tej fazie przeprowadza sie testowanie rozwigzan w skali ¢wierc- i pot-technic-
znej. Prace sq realizowane przy wspoétudziale oraz zaangazowaniu merytorycznym
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WIEDZA
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Rysunek 2. Fazy procesu rozwoju innowacji
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Oprac. na podst. Sosnowska A. Wyniki badan naukowych jako przedmiot komercjalizacji, UMWM,
Warszawa 2013

i finansowym ze strony partneréw gospodarczych. Jesli uzyskane wyniki okazu-
ja sie pomyslne, przygotowywane sq pierwsze, ogdlne zatozenia biznesplanu,
ktéry jest podstawqg do podjecia decyzji o przejsciu do kolejnej fazy procesu.
Zdarza sie réwniez, ze podjecie decyzji o zastosowaniu rezultatéw prac w prak-
tyce i przejscie do fazy Wdrozenia jest mozliwe juz po przeprowadzeniu Badan
stosowanych. Wowczas faze Prac rozwojowych pomija sie lub realizuje w ogra-
niczonym zakresie. O tym decyduje specyfika opracowywanego rozwigzania,
potrzeby rynku oraz cele i wymagania postawione przez inwestora, finansujg-
cego rozwdj innowdacji.

Wdrozenie jest rozumiane jako faza, stuzqca bezposredniemu przygotowaniu in-
nowacyjnego rozwigzania do wprowadzenia na rynek, Zakres zadan w tej fazie
obejmuje dopracowanie wszelkich parametréw przygotowywanego produktu,
technologii, metody organizacyjnej czy marketingowej, przeprowadzenie badan
rynku, testow w skali technicznej, uzyskanie koniecznych certyfikatéw innowacyj-
nych produktéw, dopracowanie biznesplanu przedsiewziecia, negocjacje umow
i — o ile jest to uzasadnione biznesowo — powotanie spotki spin-off. Jesli udzia-
towcem w spotce jest uczelnia, wyjgtkowo wazna jest w tej fazie rola Centrum
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Transferu Technologii, zazwyczaj zaangazowanego w proces rozwoju innowacgji
na wszystkich jego etapach.

5) Prace w ramach fazy Nowe wyroby, ustugi, marketing, sprzedaz stuzq dopracowaniu
propozycji wyrobéw i/lub ustug do oferowania w ramach powszechnego obrotu ryn-
kowego i realizacji regularnej sprzedazy. Wyjgtkiem jest sytuacja, w ktdrej innowacja
tworzona jest wytqcznie na potrzeby wewnetrzne podmiotu wdrazajgcego, jako nowa
technologia, metoda marketingowa czy metoda organizacyjna. W przypadku przygo-
towywania sprzedazy, szczegdlnie w ramach nowego podmiotu rynkowego, przydat-
ne sq doswiadczenia biznesowe podmiotu wdrazajgcego innowacje, takze wtasne ob-
serwacje cztonkéw zespotu wdrazajgcego oraz opinie pierwszych klientow. Jest to fa-
za szczegolnie wazna w przedsiewzieciu pro-innowacyjnym, co jest zwigzane z:

a) kumulacjq kapitatu, wiedzy i czasu, zainwestowanych we wszystkie dotychczaso-
we dziatanig,

b) konieczno$cig wyjscia poza bezpieczne warunki laboratoryjne (czy to na uczelni
czy w przedsiebiorstwie),

c) realng weryfikacjq zatozen, na ktorych oparto realizacje przedsiewziecia.

W przypadku pomyslnego zakonczenia, faza Nowe wyroby, ustugi, marketing, sprze-
daz wigze sie réwniez z satysfakcjq i osiggnieciem, uznawanym zaréwno w srodowisku
biznesowym jak i naukowym. Mozna wowczas $miato moéwi¢ o sukcesie innowaciji.
W praktyce wiele innowacji, szczegdlnie powstajgcych sitami wewnetrznymi przedsie-
biorstw, nie wymaga realizacji wszystkich faz procesu rozwoju. Zalezy to od wielu czyn-
nikow, m.in. od takich, jak charakter problemu wymagajqcego rozwigzania, stopien je-
go nowosci, doswiadczenie w przeprowadzaniu procesdw rozwoju innowacji czy wielkos¢
i charakter dysponowanych zasobow.

Proces rozwoju innowacji oraz jej wdrozenie sq elementami cyklu rozwojowego in-
nowacji (rys. 3). Nalezy wyjasni¢, iz obok oferowania innowacyjnych produktéw w po-
wszechnym obrocie rynkowym, ktérych tworzenie legto u podstaw procesu rozwoju in-
nowacji, jej wdrozenie moze oznacza¢ rowniez inne zastosowania, pierwotnie nie plano-
wane.

Traktujgc innowacje jako przedmiot obrotu rynkowego mozna stwierdzi¢, ze na ryn-
ku przedmiotem wymiany sq nie tylko innowacyjne produkty w powszechnym obrocie
rynkowym. Coraz czesciej, szczegdlnie w przypadku innowaciji przetomowych, przedmio-
tem obrotu sq idee innowacji w réznych fazach zaawansowania procesu rozwoju. Przy-
ktadowe produkty w procesie rozwoju idei innowacji mogq przyjmowac postac:
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Rysunek 3. Cykl rozwojowy innowacji
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*w przypadku innowacji na potrzeby wewnetrzne — technologia, metoda
marketingowa czy metoda organizacyjna przygotowana do uzytkowania

Zrédto: Opracowanie whasne.

patentu (wynalazku),
projektowania przemystowego,
modelu uzytecznosci,
technologii,

modelu biznesu,
oprogramowania,

know-how,

wynikéw badan,

modelu technicznego,
prototypu,

wyrobu,

ustugi (badania zleconego, ekspertyzy), itp.

Cechqg wspolng produktéw w procesie rozwoju idei innowacji jest to, ze zasadniczo
nie sq one wystarczajgce do wytwarzania innowacyjnych wyroboéw i ustug oraz oferowa-
nia ich w powszechnym obrocie rynkowym. Aby tak sie stato, konieczne jest zwykle do-
konczenie procesu rozwoju innowaciji, z czym wigze sie konieczno$¢ przeprowadzenia
stosownych prac o charakterze naukowym, badawczym, rozwojowym, projektowym,
produkcyjnym i handlowym, zaleznie od stopnia zaawansowania transformacji idei in-
nowacji.
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Obszary ryzyka w rozwoju innowacji

Z punktu widzenia innowacji jako przedmiotu obrotu rynkowego w réznych fazach

zaawansowania procesu rozwojowego, zadaniem (funkcjqg) procesu rozwoju jest prze-
ksztafcenie idei innowacji w innowacje, jako bazy do oferowania innowacyjnych produk-
tow w powszechnym obrocie rynkowym. Oznacza to, ze w efekcie realizacji procesu roz-
woju:

dopracowany zostanie ostateczny ksztaft wyrobu bqdz ustugi, ktére legly u podstaw
kreowania idei innowacji oraz uruchomienia i realizacji procesu rozwoju, umozliwia-
jac podijecie produkcji i sprzedazy wyrobow i ustug w powszechnym obrocie rynko-
wym,

obnizone bedq niepewnos$¢ i ryzyko'?, wynikajqce z niedokonczonej transformac;ji
idei innowacji, co interesuje zaréwno realizatora procesu rozwoju innowacji, dqzg-
cego do uzyskania efektu (innowacji i innowacyjnych produktéw) w sposob sku-
teczny i sprawny, dotyczy to réwniez potencjalnego nabywcy, kupujgcego idee in-
nowacji w procesie rozwoju, by dzieki temu skuteczniej i sprawniej realizowa¢ wia-
sne cele biznesowe.

Mozna zatozy¢, ze niepewnos¢ i ryzyko w procesie rozwoju innowacji wystepuje

w 5 gtéwnych obszarach, a mianowicie:

praw wiasnosci intelektualnej tworzonych rozwigzan,

funkcjonalnosci wypracowanych rozwigzan, dla zapewnienia im planowanych cech
uzytkowych i emocjonalnych, waznych dla nabywcow,

technologicznosci rozwigzan, zapewniajqcej tatwosc i efektywnos¢ opracowania oraz
wytwarzania innowacyjnych produktéw,

aspektéw marketingowych, zwigzanych z wtasciwym wyborem klientéw i rynku,
rozpoznaniem ich potrzeb oraz oferowaniem produktow dostarczajgcych oczeki-
wanych wartosci, jak tez zapewniajgcych odbiorcom satysfakcje, a nawet za-
chwyt,

aspektow ekonomiczno-finansowych, dotyczqcych finansowania i optacalnosci pro-
cesu rozwoju innowac;ji.

Niepewnosc i ryzyko w powyzszych obszarach maijq silny wptyw na innowacje w pro-

cesie rozwoju jako przedmioty obrotu rynkowego.
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Produkty w powszechnym obrocie rynkowym
a innowacje w procesie rozwoju

Ponizej oméwiono rdznice miedzy produktami w powszechnym obrocie rynkowym
a innowacjami w procesie rozwoju w poszczegdlnych obszarach ryzyka (tabela 1).

Tabela 1. Poréwnanie cech produktéw w powszechnym obrocie rynkowym

oraz innowacji w procesie rozwoju w poszczegdlnych obszarach niepewnosci i ryzyka

Produkt w powszechnym

Obszar ryzyka Kryterium Innowacja w procesie rozwoju
obrocie rynkowym
1 2 3 4
Prawo Wtasno$¢ rozwiqzania przed|Dostawca — producent i/lub | Nie zawsze jasha i uregulowana miedzy

wihasnosci
intelektualnej

sprzedazq (dotyczy wyrobdw)

uprawniony posrednik  (np.

agent, broker)

tworcq i innymi zainteresowanymi pod-
miotami (np. brak regulaminu wtasno-
$ci intelektualnej w organizacji)

Zabezpieczenie praw wiasnosci
intelektualnej

Zwykle petne i jednoznaczne

Zrbznicowane, zalezne od $wiadomosci
i mozliwosci wtasciciela (np. dostepno-
$ci srodkow na optaty patentowe)

Relacje miedzy twércami /wia-
Scicielami

Zwykle jednoznacznie okreslo-
ne

Nie zawsze jasne i uregulowane (np.
brak regulaminu witasnosci intelektual-
nej w organizacii)

Umowa wymiany dostawca —
nabywca

Handlowa, relatywnie prosta
i jednoznaczna, zgodna z wy-
negocjowanymi warunkami

Trudna, wymagajqca szczegdtowych nego-
cjacji w wielu aspektach prawnych, tech-
nicznych, ekonomicznych, finansowych

Funkcjonal-
nos¢
rozwiqzan

www. minib.pl

Proces rozwoju

Zakonczony, rozwigzanie do-
skonalone w zaleznosci od stra-
tegii dostawcy i wynikéw moni-
torowania rynku

W trakcie, nie zawsze mozliwe jedno-
znaczne planowanie i realizacja

Specyfikacja techniczna rozwig-
zania

Standaryzowana i zwykle jed-
noznacznie okreslona

W procesie tworzenia, zalezna od wyni-
kow prac w procesie rozwoju

Funkcje rozwiqzania (czemu

moze stuzy¢)

Wydajnos$¢ rozwiqzania (efekt
w jednostce czasu)

Sprawdzone i jednoznacznie
okreslone

Przypuszczalne/prawdopodobne,
sprawdzane w procesie rozwoju
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2

3

4

Trwato$¢ rozwiqzania (okres
w ktorym efekt jest zapewniony)

Relatywnie jednoznacznie
okreslona, potwierdzona w pro-

cesie testowania

Przypuszczalna/prawdopodobna, sza-
cowana ale nie potwierdzona

Potwierdzenie parametrow cer-
tyfikatami

Tak, gdy jest to wymagane sto-
sownymi przepisami, dopusz-
czajgcymi produkt do obrotu

Nie, potwierdzenie parametréw certyfi-
katami moze by¢ jednym z elementéw
procesu rozwoju innowagji

Technolo-
gicznosc
rozwigzan

Techniczna mozliwos¢ wytwo-
rzenia rozwiqzania

Zapewniona,  jednoznacznie

okreslone parametry i wymagania

Struktura i parametry systemu
produkcyjnego

Nadzoér nad systemem produk-
cyjnym

Jednoznacznie okre$lone i spraw-
dzone w procesie uruchamiania
produkciji rozwigzania

Niejasne/niepewne do momentu zapro-
jektowania funkcjonalnoséci rozwigza-
nia, technologii wytwarzania i nadzoru
nad systemem produkcyjnym

Kadra realizujgca procesy pro-
dukcyjne

Skompletowana, wyszkolona,
sprawdzona w procesie urucha-
miania produkciji rozwigzania

Niejasno okreslona co do kompetencji
i liczby, precyzowana w trakcie projek-
towania procesu produkcyjnego

Aspekty
marketingowe

Odbiorcy/uzytkownicy i rynek

Oczekiwania odbiorcow/uzyt-
kownikow

Okreslone w proc. segmentacii,
wyboru rynku i pozycjonowania
oferty, nieraz potwierdzane po-
przez badania market.

Oryginalno$¢ (unikalnos¢)

i konkurencyjno$¢ rozwiqzan

Wypracowane w procesie pozy-
cjonowania oferty, nieraz po-
twierdzone wynikami badan
marketingowych

Liczba odbiorcéw/uzytkownikdw

Okreslona w procesie segmen-
tacji i wyboru rynku, nieraz po-
twierdzona poprzez badania
marketingowe

Okreslone na podstawie przypuszczen,
wymagajqce czesto potwierdzenia po-
przez badania rynkowe

Sposob dotarcia do odbiorcow
Sposdb obstugi odbiorcow

Budowanie dtugotrwatych rela-
cji z odbiorcami

Okreslone w procesie projekto-
wania kompozycji marketingowej

Rzadko okreslane, szczegdlnie we
wczesnych fazach procesu rozwoju in-
nowacji
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cd. tabelia 1
1 2 3 4
Marka produktu Bardzo wazna Mniej istotna/nie wystepuje
Reputacja dostawcy/sprzedawcy [Mniej istotna Bardzo wazna
Aspekty Naktady i koszty Jednoznacznie okre$lone dzieki [ Szacowane, uszczegétawiane w miare
ekonomoczno-| planowaniu techniczno-ekon- | postepu prac w procesie rozwoju
finansowe | Przychody omicznemu, potwierdzone wy-

nikami dziatalnosci

Optacalno$¢ rozwigzan Biezqce przychody ze sprzedazy [ Brak, konieczne do pozyskania z innych
Posiadany majqtek i wiarygod- [ zrodet
Zrédta finansowania no$¢ kredytowa

Zabezpieczenia

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Jak wynika z tabeli 1, réznice miedzy produktami w powszechnym obrocie rynkowym
a innowacjami w procesie rozwoju sq znaczqce i dotyczq praktycznie wszystkich obsza-
rdw niepewnosci i ryzyka.

Przyktady innowacji jako przedmiotéw obrotu rynkowego
— pordwnanie przypadkéw

Mimo proponowanych w literaturze uogélnien, w praktyce kazdy proces rozwoju in-
nowacji ma indywidualne cele, zakres, uwarunkowania i przebieg, z definicji réznigc sie
od innych proceséw tego rodzaju. Stosujgc wezesniej oméwiony model do opisu rzeczy-
wistosci komercjalizacji technologii w Politechnice Gdanskiej, opierajqgc sie na praktyce
uczelnianego Centrum Transferu Wiedzy i Technologii, ponizej przedstawiono dwa przy-
ktady owocnej wspodtpracy srodowisk akademickiego i biznesowego w procesie rozwoju
innowaciji.

1) Pierwszy z nich to przypadek realizacji wspdlnych prac badawczo-rozwojowych

i wdrozeniowych przez uczelniany zesp6t badawczy i partnera biznesowego — duzq
firme farmaceutyczng o wieloletnim doswiadczeniu w branzy. Celem wspoétpracy by-
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to opracowanie nowej technologii syntezy alendronianiu sodu, wykorzystywanego do
produkcji leku na osteoporoze. Finalnie zastosowanie tej i trzech innych wspolnie
opracowanych innowacyjnych technologii pozwolito partnerowi biznesowemu zwiek-
szy¢ efektywnos$¢ procesow wytwarzania, podnies¢ konkurencyjno$¢ wytwarzanych
substancji i zminimalizowa¢ wptyw produkgcji na srodowisko. Firma wyeliminowata
réwniez uzycie szkodliwych dla srodowiska rozpuszczalnikow, zmniejszyta zuzycie wo-
dy o 25-70% oraz konsumpcje energii o 25-55%. Na rynek dostarczony zostat
pierwszy polski lek na osteoporoze Ostemax 70 Comfort. Innowacyjnosé technologii
oraz zaangazowanie partnera biznesowego w caty proces rozwoju i komercjalizaciji
innowacji pozwolity Firmie i Uczelni osiggnq¢ z wdrozenia istotne, materialne i nie-
materialne korzysci dzieki ustabilizowaniu sprzedazy na rynku europejskim na wyso-
kim poziomie.

Drugi przyktad to model, w ktérym uczelniany zespét badawczy podjgt wspotpra-
ce z partnerem biznesowym o charakterze kapitatowym, bez dos$wiadczenia
w branzy. Jako cel wspétpracy przyjeto komercjalizacje innowacyjnych indykato-
row rozmrozenia produktéw spozywczych. Dzieki zastosowaniu catkowicie od-
miennej technologii, koszty wytwarzania produktéw konkurencyjnych sq kilku-
krotnie wyzsze, przy nizszej niezawodnosci wskazan. Na zlecenie partnerdw przy-
gotowano wiele opracowan, analiz i raportéw, jednak brak doswiadczenia bran-
zowego rodzit i wcigz rodzi wiele probleméw natury produkcyjnej, organizacyj-
nej, a szczegdlnie rynkowej. Ich przyczyny wynikajq przede wszystkim z koniecz-
nosci utworzenia masowego rynku indykatoréw rozmrozenia w Polsce, z czym
wigzq sie: trudnosci w dotarciu i przekonaniu do wspdtpracy potencjalnych
klientéw — uzytkownikdéw innowacji, koniecznos¢ zbudowania kanatéw dystry-
bucji produktu, przeprowadzenia skutecznej promocji, etc. Proces rozwoju inno-
wacji nie zostat jeszcze zakonczony — aktualnie trwa faza IV Wdrozenie. Part-
nerzy powotali wspdlnie spotke spin-off, ktéra ma doprowadzi¢ proces rozwoju
innowacji do pozytywnego finatu. Wprowadzenie indykatora na rynek planowa-
ne jest w 2014 roku.

Charakterystyke przyktadowych proceséw rozwoju innowacji, opartych o wspot-

prace z partnerem przemystowym oraz z partnerem kapitatowym, przedstawiono

w tabeli 2. Natomiast tabela 3. obrazuje poréwnanie cech innowacji w procesie roz-
woju technologii syntezy alendronianu sodu (z udziatem partnera przemystowego)

oraz indykatora rozmrazania produktéw spozywczych (z udziatem partnera kapitato-

wego).
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Tabela 2. Charakterystyka przyktadowych proceséw rozwoju innowaciji,

opartych o wspétprace z partnerem przemystowym oraz z partnerem kapitatowym

Nazwa

Partner przemystowy

Partner kapitatowy

Rodzaj IP

Technologia

Wyréb

Istota innowacji

Technologia syntezy alendronianu sodu

Indykator rozmrozenia produktdéw spozywczych

Proces

Rozpoczety w fazie badan stosowanych, re-
alizacja w latach 2000-2005

Od poczgtku do korca proces realizowany
przy petnym zaangazowaniu partnera bizne-
sowego, ktory byt liderem wspotpracy

Rozpoczety w fazie badan podstawowych, realiza-
cja w latach 2006-2013 w fazie badan przemysto-
wych, zawieszenie wspdtpracy ze wzgledu na brak
oczekiwanych efektéw, ponowne zaangazowanie
partnera po przetamaniu probleméw technolo-
gicznych przez pracownikéw naukowych uczelni

Zaangazowanie
partnera
biznesowego

Od poczgtku procesu az do wdrozenia petne
tworcze i finansowe zaangazowanie w zakre-
sie:

® analizy rynku

® analizy potrzeb klientéw

® analizy finansowej i ekonomicznej

® udziatu w pracach rozwojowych

® pozyskania certyfikatow i atestow

® ochrony patentowej wtasnosci intelektualnej

Zaangazowanie tworcze i finansowe partnera biz-

nesowego w zakresie:

® analizy rynku

® analizy potrzeb klientéw

® analizy finansowej i ekonomicznej

Zaangazowanie finansowe w zakresie:

® wadzenia prac przemystowych do momentu za-
wieszenia wspotpracy

® ochrony patentowej wiasnosci intelektualnej

Zaangazowanie

Realizacja prac badawczo-rozwojowych na

Redlizacja prac badawczo-rozwojowych oraz ochro-

uczelni zlecenie partnera biznesowego na patentowa IP na zlecenie partnera biznesowego,
ponoszenie kosztéw wiasnych przez tworcow
Model 1) Ustalenie wspotwtasnosci do wynikéw IP | 1) Sprzedaz wynikéw badan podstawowych part-

komercjalizacji
Aktualny stan prac

2) Umowa o podziale korzysci z tytutu zasto-
sowania wynalazku

3) Petna odpowiedzialno$¢ i decyzyjno$c
partnera biznesowego w zakresie komer-
cjalizacji technologii

Prace zakonhczone wprowadzeniem nowego

produktu na rynek, trwa faza V. Nowe pro-

dukty

nerowi biznesowemu

2) Realizacja prac B+R na zlecenie partnera biz-
nesowegoZawieszenie umowy ze wzgledu na
brak oczekiwanych efektow wspotpracy. Po-
nowne rozpoczecie komercjalizacji z zaangazo-
waniem partnera kapitatowego, poprzez utwo-
rzenie wspolnej spotki spin-off/out z PG

Trwajq prace w fazie IV. Wdrozenie, planowana

jest faza V. Nowe produkty

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie materiatéw wewnetrznych Politechniki Gdariskiej.
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Tabela 3. Poréwnanie cech innowacji w procesie rozwoju technologii syntezy

alendronianu sodu oraz indykatora rozmrozenia produktéw spozywczych

Faza Kryterium | Technologia syntezy alendronianiu sodu | Indykator rozmrozenia produktéw spozywezych
1 2 3 4
Faza | IP Zgtoszenie wynalazku do ochrony w UPRP we
Badania wspdtpracy z Biurem TT i rzecznikami patento-
podstawowe wymi; jasny podziat praw IP
Funkcjonal- Odkrycie i pomyst zastosowania w formie
no$¢ wskaznika T/N
Technologicz- Mata wiedza o mozliwych problemach w tym
nos¢ zakresie
Rynek Wstepne rozpoznanie potrzeb potencjalnych
uzytkownikéw/ producentéw przeprowadzone
przez tworce
Aspekty finan- Badania wtasne i ochrona IP sfinansowane
sowe przez uczelnie
Faza Il IP Zgtoszenie wynalazku do ochrony — [Badania stanu techniki, zgtoszenie 5 wynalaz-
Badania wspotwlasno$¢ uczelni i partnera bizneso- |kéw z duzq liczbq zastrzezen patentowych;
stosowane/ wego uregulowana umowq (prawo wiek- | wtasno$¢ PG, przeniesienie praw na partnera
Iprzemystowe szosciowe firmy) biznesowego
Funkcjonal- | Na starcie okre$lono podstawowe cechy [ Opracowanie wskaznika rozmrozenia T/N
nos¢ opracowywanej technologii:
® przyjazna dla $rodowiska
® konkurencyjna ekonomicznie
Technologicz- | Partner biznesowy okreslit warunki brzego- | Prace catkowicie wstrzymane i rezygnacija fir-
nos$¢ we procesu produkgji my ze wzgledu na niedostatecznq niezawod-
nos¢ i trudno$¢ zwiekszenia skali produkgji
Rynek Wskazany przez tworce; partner biznesowy od- | Wigczenie partnera biznesowego, ktory byt od-
powiedzialny za analize potrzeb docelowych | powiedzialny za okreslenie docelowych odbior-
odbiorcéw i wskazanie rynkéw docelowych cow i rynkéw
Aspekty finan- | Wiqczenie partnera biznesowego, ktory | Wiqczenie partnera biznesowego w sfinanso-
sowe w 100% sfinansowat badania, ochrone |wanie badan technicznych i rynkowych oraz

i wdrozenie technologii

ochrony IP, zakup IP przez firme od uczelni,
oszacowanie wartosci rynku
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cd tabeli 3
1 2 3 4
Faza lll IP Zgtoszenie wynalazku do ochrony — |Opracowanie dodatkowe istotne know-how
Badania wspotwtasnosé przez tworce poszerzajqcego funkcjonalnosé
rozwojowe pierwotnego rozwiqzania
Funkcjonal- | Wenyfikacja i optymalizacja osigganych |Rozszerzono funkcjonalnos¢ o wskazanie cza-
nos¢ wartoéci parametréw technologii, wydzie- | su rozmrozenia i przydatnosci, osiqgnieto wia-
lenie technologii ,,pobocznych” $ciwg niezawodno$¢, okreslono specyfikacje
techniczng
Technologicz- | Przeprowadzenie prob technologicznych | Badania prowadzone przez twérce na wiasng
nos¢ w skali ¢wierc- i pottechnicznej u partnera |reke i wsparcie Biura TT, powrdt firmy do
biznesowego pod nadzorem Uczelni, roz- |wspétpracy
poczecie prac nhad aspektami technolo-
gicznymi technologii , pobocznych”
Rynek Pogtebienie analizy rynku przez partnera |Pogtebienie analizy rynku przez partnera biz-
biznesowego nesowego
Aspekty finan- | Prace w 100% finansowane przez partne- | Wolontariat tworcy, zaangazowanie pracowni-
sowe ra biznesowego kéw Biura TT
Faza IV IP Rozszerzenie ochrony o procedure miedzy- [ Utrzymanie dotychczasowego stanu IP
Wdrozenie narodowgq, udzielenie partnerowi biznesowe-
mu licencji wylqcznej uregulowane umowgq
Funkcjonal- | Dopracowanie szczegdtowej specyfikacji | Wypracowanie rozwigzania i przygotowanie
nos$¢ procesu, potwierdzenie parametréw certy- | ostatecznego produktu
fikatami, pojawienie sie nowej funkcjonal-
nosci (mniej powiktan)
Technologicz- | Przeprowadzenie prob technologicznych | Prace przygotowawcze do przeskalowania pro-
nos¢ w skali technicznej u partnera biznesowe- | dukgji
go pod nadzorem Uczelni, znana struktu-
ra i parametry procesu produkcyjnego,
przeszkolenie pracownikow
Rynek Zdefiniowany, okreslenie strategii bizneso- | Aktualizacja analizy rynku przez partnera biz-
wej jako B2B (export) oraz B2C (rynek kra- | nesowego, zmiana strategii biznesowej wdro-
jowy) zenia produktu: z B2C na B2B+B2C
Aspekty finan- | Prace w 100% finansowane przez partne- | Prace wtasne uczelni i partnera biznesowego,
sowe ra biznesowego finansowanie inwestora kapitatowego (seed
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1 2 3 4
Faza V IP Utrzymywanie ochrony (3 patenty, 1 zgto- | Planowane utrzymanie ochrony dotychczaso-
Gotowe szenie patentowe) na interesujqcych ryn- [wych wynikéw. Przygotowanie nowych wyna-
produkty kach (EP, JP, KR, IN, CN, US, KOLNP)  |lazkéw, rozszerzenie ochrony w procedurze

miedzynarodowej

Funkcjonal- | Znane parametry technologii, proces pro-
nos¢ dukcji tanszy, bardziej ekologiczny i prost-
szy niz technologia dotychczas stosowana

Technologicz- | Jasno okreslone parametry procesu pro-
nos¢ dukcyjnego

Rynek Wchodzenie na nowe rynki zagraniczne,
stopniowe zdobywanie pozycji lidera na
rynku europejskim

Aspekty finan- | Utrzymanie ochrony i wszelkie dziatania fi-
sowe nansowane przez partnera biznesowego,
pokonanie konkurencji cenq

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie materiatéw wewnetrznych Politechniki Gdariskiej.

Whioski, jakie nasuwajq sie po analizie danych z tabel 2 oraz 3 mozna sformutowac

nastepujgco.

Poréwnanie omawianych modeli rozwoju innowacji wskazuje wyraznie, jak wazne
dla zespotu naukowo-badawczego jest zaangazowanie silnego i kompetentnego
partnera biznesowego na jak najwczesniejszym etapie procesu rozwoju innowacgji.
Stabilizuje to realizacje przedsiewziecia pro-innowacyjnego, zapewniajgc wyzszy
twérczy potencjat wspotpracujgcych partneréw; umozliwia jasne i zgodne z intencjg
partnera biznesowego okreslenie kierunku i zakresu realizacji prac badawczo-rozw-
ojowych, a co za tym idzie, pozwala na lepsze dostosowanie innowacji do potrzeb
rynkowych i strategii biznesowej partnera. Nalezy podkresli¢, ze w przypadku wspot-
pracy uczelni z partnerem biznesowym posiadajgcym znaczne doswiadczenie we
wdrazaniu innowacji, mozliwe jest istotne skrécenie czasu wdrozenia oraz zmniejsze-
nie niepewnosci wynikajqcej z ryzyk zwigzanych z procesem rozwoju innowacji.

Partner biznesowy jest zwykle znacznie lepiej zorientowany w problematyce pozqda-
nych i mozliwych kierunkéw rynkowej ekspansji opracowywanego rozwigzania, dys-
ponujqc wiekszymi mozliwosciami zebrania stosownych danych bgdz przeprowadze-
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nia koniecznych badan marketingowych. To partner wdrazajgcy innowacje powinien
podejmowa¢ decyzje co do wyboru finalnych klientéw i rynkéw, pozgdanych cech
produktu, strategii ochrony wtasnosci intelektualnej, wyboru rynkéw ochrony czy tez
ustalenia zakresu ochrony. Cho¢ uczelnie zwykle posiadaijq specjalistow z omawianej
dziedziny, przy najlepszej woli nie sq oni w stanie odpowiedzialnie podjq¢ optymal-
nych decyzji. Strategie ochrony tworzonych rozwigzan nalezy podporzqgdkowac pre-
cyzyjnie przemyslanej strategii biznesowej, przy uwzglednieniu potrzeb obu partne-
réw. Realizowane dziatania mogq by¢ dzieki temu bardziej spéjne i celowe, a kosz-
ty ochrony — najnizsze.

e W partnerstwie akademicko-biznesowym to przedsiebiorstwa sq lepiej przygotowane
do okres$lania cech produktdw i sciezek ich rozwoju, ksztattowania proceséw techno-
logicznych, formutowania strategii wprowadzania przyjmowanych rozwigzan na ry-
nek, jak tez oceny optacalnosci i okreslania zrédet ich finansowania. Stqd tez zada-
nia te sq zazwyczaj pozostawiane do realizacji partnerowi biznesowemu. Przy wtasci-
wych, partnerskich relacjach realizatoréow przedsiewziec¢ pro-innowacyjnych, sukces
komercjalizacji pozwala czerpa¢ korzysci wszystkim uczestniczgcym stronom, tak
z powodu sprzedazy wynikéw przeprowadzonych prac, jak i mozliwosci dalszego roz-
wijania opracowanych rozwigzan. Tym wazniejszy dla zespotu uczelnianego jest wy-
bor wiasciwego partnera biznesowego, ale i otwartos¢ na jego oczekiwania oraz dg-
zenie do tego, aby im sprostad.

e Duzy wplyw na przygotowanie innowacji, znajdujqcej zainteresowanie nabywcéw,
ma tez postawa tworcow. Przy wysokiej niepewnosci co do wynikéw procesu rozwo-
ju innowacji, zaangazowanie tworcéw, dostosowanie wynalazku do potrzeb uzytkow-
nikéw oraz uparte dgzenie do koncowego efektu uzytecznego gospodarczo, niejed-
nokrotnie przesqdza o sukcesie. Otwarto$¢, elastycznosé, ciezka praca jak tez umie-
jetnos¢ zjednywania sobie partneréw w réznych sytuacjach, pomagaijq rozwigzywac
problemy na kazdym etapie rozwoju innowacji.

e Waznym warunkiem skutecznosci dziatan w procesach rozwoju innowacji jest $wiado-
mos¢ uczestnikow co do przyjetych celdw i strategii dziatania, dostep do wiedzy, nie-
zbednej dla rozwigzania problemdw, zgodnie z przyjetym podziatem pracy oraz otwar-
ta komunikacja. Pozwala to ogranicza¢ niepewno$c¢ i ryzyko, utrudniajgce postep w re-
alizacji zadan oraz eliminowac zagrozenia. Jest to tez podstawa budowania wzajemne-
go zaufania, rodzqcego mozliwosci dtugotrwatej, korzystnej dla wszystkich stron wspdt-
pracy, czesto w odniesieniu do problemdw i rozwigzan wczesniej niezdefiniowanych.

e Jasne, przejrzyste powinny by¢ zasady podziatu korzysci miedzy partneréw wspotpra-
cy. Istotne jest aby kazdy uczestnik procesu rozwoju innowacji, tak w rozumieniu ze-
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spotow z réznych uczestniczqcych organizacji, jak i w przypadku indywidualnych
0s6b, byt motywowany do sukcesu przedsiewziecia poprzez sprawiedliwy udziat w je-
go owocach. Zapewni to petne zaangazowanie wykonawcéw w realizowane prace,
co w procesach rozwoju innowacji miewa kluczowe znaczenie.

Zmiany wiedzy i ryzyka w procesie rozwoju innowacji

Z dotychczasowych rozwazan oraz analizy przypadkéw praktycznych rysujq sie na-
stepujgce prawidtowosci w procesie rozwoju innowacji, jako przedmiotow wymiany ryn-
kowej (rys. 4).

Rysunek 4. Zmiany wiedzy i ryzyka w procesie rozwoju innowacji

Wiedza o innowacji
Wartos¢ innowacji
Niepewnos¢iryzyko

Wysoka
Wysokie

Niska
Niskie

Idea innowacji Innowacja! Czas/

postep prac

Zrédto: Opracowanie whasne.

e Wraz z postepem prac o charakterze badawczym, analitycznym, projektowym, tech-
nicznym i wdrozeniowym, w miare uszczegotawiania pomystu czy idei, stopniowo ro-
$nie wiedza o opracowywanym rozwigzaniu, ktére stopniowo przyjmuje charakter in-
nowacji oraz innowacyjnego produktu, zdolnego wzbudzi¢ zainteresowanie klientow
i rynku. Dostarczajgc odbiorcom wartosci, wzbudzajqcych ich satysfakcje, a lepiej za-
chwyt, mogg one zapewni¢ dostawcy przewage konkurencyjng na rynku.
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e Drzieki realizacji kolejnych faz procesu rozwoju, co zapewnia wzrost stosownej wiedzy,
idea innowacji nabiera realnosci. Staje sie coraz jasniejsze, jakich korzysci moze sie
spodziewa¢ nabywca innowacyjnego produktu, a to wywotuje spadek zwigzanych
z tym niepewnosci i ryzyka.

Jak wynika z rys. 4., wiedza i warto$¢ innowacji pozostajq ze sobg w silnym zwigzku.
Gdy wiedza o innowacji oraz jej wartos¢ sq najnizsze, najwyzsze pozostajq zwigzane
z nig niepewnos$c¢ i ryzyko. Odwrotnie — rosnqcej wiedzy i warto$ci innowacji towarzyszy
spadek niepewnosci i ryzyka, ktore sq najnizsze w momencie wdrozenia innowacji, przyj-
muijqcej forme produktu w powszechnym obrocie rynkowym.

Mozna stwierdzi¢ iz w interesie zespotu realizatoréw procesu rozwoju innowacji,
ktéry miatby zamiar sprzeda¢ wyniki wykonanych prac, jest jak najwyzsze zaawan-
sowanie prac rozwojowych. To podnosi bowiem warto$¢ sprzedawanego produktu
w obrocie rynkowym, ograniczajqc ryzyko nabywcy. W interesie nabywcy innowacji
w procesie rozwoju, szczegoélnie zainteresowanego zaptaceniem za niq najnizszej
ceny, jest jej nabycie wéwczas, gdy stan zaawansowania prac rozwojowych jest naj-
nizszy. Nabywca musi by¢ jednak $wiadomy, ze im nizsze jest zaawansowanie pro-
cesu rozwoju innowacji i nizsza jej warto$¢, tym wyzsze jest ryzyko zwigzane z trans-
akcjq.

Mozna wiec stwierdzi¢, ze w interesie obu stron transakcji wymiany innowacji w pro-
cesie rozwoju lezy dtugofalowa, wzajemna wspoétpraca. Ogranicza to obustronng nie-
pewnosc i ryzyko oraz stwarza szanse na najwyzsze, obopdlne korzysci.

Whioski

Dotychczasowe rozwazania upowazniajg do sformutowania nastepujgcych wnio-
skow koncowych.

1) Innowacja jako wdrozenie nowego lub znaczqco udoskonalonego produktu, proce-
su, metody marketingowej lub metody organizacyjnej powstaje w procesie rozwoju,
co wigze sie z koniecznosciq przeprowadzenia wielu prac o charakterze naukowym,
badawczym, rozwojowym, projektowym, produkcyjnym i marketingowym, przeksztat-
cajqcych idee innowaciji w produkt, przygotowany do powszechnego obrotu rynko-
wego.

2) Proces rozwoju idei innowacji wigze sie z niepewnosciq i ryzykiem, ktdrych gtéwne
obszary dotyczq praw wtasnosci intelektualnej, funkcjonalnosci rozwigzan, technolo-
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gicznosci rozwigzan, aspektéw marketingowych oraz aspektéw ekonomiczno-finans-
owych.

3) W miare postepu prac w procesie rozwoju innowacii rosnie jej warto$¢, co jest wyni-
kiem uszczegétawiania i dopracowywania idei innowacji oraz potwierdzania jej stusz-
nosci.

4) W miare realizacji procesu rozwoju innowacji spadajq niepewnos¢ i ryzyko zwigzane
z ideq innowacji w procesie rozwoju, ktére sq tym nizsze, im wiecej wywotujqcych je
problemoéw zostaje rozwigzanych.

5) W interesie dostawcy innowacji w procesie rozwoju jest jak najwyzsze zaawansowa-
nie wymaganych prac rozwojowych, ogranicza to bowiem ryzyko nabywcy, podno-
szqc warto$¢ sprzedawanego produktu w obrocie rynkowym.

6) Nabywca innowacji w procesie rozwoju zaptaci najnizszq cene za jej nabycie, gdy
stan zaawansowania prac rozwojowych bedzie najnizszy, jednak podejmuje wdwczas
najwyzsze ryzyko zwigzane z transakcjq.

7) W interesie obu stron transakcji wymiany innowacji w procesie rozwoju lezy dtugofa-
lowa, wzajemna wspdtpraca, co ogranicza obustronng niepewnosc i ryzyko oraz
stwarza szanse na najwyzsze, obopolne korzysci.
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. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 311.

2 Ibidem, s. 312.
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