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= Streszczenie

Niniejszy artykut opisuje relacje przeksztatcajgce nowq wiedze naukowq w nowe produkty, ustugi i przedsie-
wziecia handlowe celem pobudzenia tworzenia bogactwa. Zdefiniowano i okreslono gtéwne dylematy ko-
mercjalizacji technologii i marketingu. Objasniono metodologie Quicklook i powigzane procesy umozliwia-
jqce przeprowadzenie szybkiej oceny rentownosci handlowej i potencjatu naukowego projektu badawczego.
Wykorzystanie metodologii i procesu Quicklook na wczesnym etapie procesu badawczo-rozwojowego po-
prawia szanse powodzenia komercjalizacii.

Stowa kluczowe: komercjalizacja, innowacja, ocena rynku, Quicklook, badania, technologia,
tworzenie bogactwa, marketing
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' ﬁ& Summary

This article explores the relationships which transform new scientific knowledge into new commercial
products, services, and ventures to create wealth creation. The major technology and marketing
commercialization dilemmas are defined and addressed. The Quicklook methodology and related
processes to quickly assess the commercial viability and potential of a scientific research project is
explained. Using the Quicklook methodology and process early in the research and development process
improves the success odds of commercialization.

Keywords: commercialization, innovation, market assessment, Quicklook, research, technology
wealth creation, marketing
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Wprowadzenie

Wiekszo§¢ wynalazcow wymysla co§ w celu rozwigzania konkretnego
problemu lub potrzeby. Po opracowaniu rozwigzania problemu, istnigje
mozliwo$é komercjalizacji rozwigzania, by pomoc innym. Udana komercja-
lizacja wynalazkéw czesto generuje wielkie bogactwa spoteczne i indywidu-
alne. Bogactwo umozliwia spoleczenstwom i jednostkom dalsze tworzenie
nowej wiedzy. Przekladajac wiedze naukowg na technologie, tak by stuzyé
spoleczenstwu, innowatorzy musza stawié¢ czola dwém zasadniczym dyle-
matom: Czy wynalazek zadziata? Czy ktokolwiek go kupi? Istnieje metodo-
logia pod nazwa ,,Quicklook”, ktora utatwia udzielenie odpowiedzi na te py-
tania na wczesnych etapach procesu innowacji.

Thomas A. Edison — wyjqgtkowy wynalazca i przedsiebiorca

Thomas Alva Edison (1847-1931) byl najbardziej plodnym wynalazca
w Ameryce, a takze biznesmenem. Edison otrzymat 2.332 patentéw na ca-
lym §wiecie. Liczba amerykanskich patentéw Edisona wyniosta 1.093. Naj-
slynniejsze wynalazki Edisona to zarowe zaréwki elektryczne, fonograf
i kamera filmowa. Edison byl zaangazowany w setki innych projektéw, po-
czawszy od akumulatoréw, az po badania roslin.

Jako przedsiebiorca, Edison tworzyl spétki komercjalizujace jego wyna-
lazki, ktore ktadly podwaliny pod zupelnie nowe firmy i nowe branze prze-
mystu. Na przyktad, Edison stworzy! firme Edison Illuminating Company,
ktora ostatecznie stata sie firmg General Electric Corporation. Aby skomer-
cjalizowaé swoja kamere filmowa, Edison uruchomil pierwsze na Swiecie
studio filmowe, ktore zrealizowalo okoto 1.200 filméw. Najbardziej znacza-
cy wktad Edisona dla spoleczenstwa to zalozenie pierwszego laboratorium
badan przemystowych w Raritan, stan New dJersey, Stany Zjednoczone,
w celu tworzenia nowych produktéw z naciskiem na komercjalizacje tech-
nologii.

Cho¢ Edison byl odnoszacym sukcesy wynalazcg i przedsiebiorca, jego
pierwszym patentem w Stanach Zjednoczonych — 0,090,646 (1869) — byt
elektrograficzny rejestrator glosow umozliwiajagcy natychmiastowe zlicza-
nie gloséw ,za” i ,przeciw” w organach ustawodawczych. Elektrograficzny
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rejestrator glos6w nie odniést sukcesu, poniewaz ustawodawcy chcieli mieé
wiecej czasu, by przekonaé swoich kolegow, aby zmienili sw6j punkt widze-
nia. Jaka byla reakcja Edisona na porazke handlowa jego innowacji? Edison
dowiedzial sie, ze innowacyjno§¢ ze wzgledu na nowatorski charakter nie
pozwala wykorzysta¢ wartosci ekonomiczne;j.

Ayres (2016) relacjonowal, ze Edison twierdzil, iz ,,Warto§¢ koncepcji le-
zy w mozliwosci jej wykorzystania” (str. 7), oraz ze , Nie chce by¢ wynalaz-
cg czego$, czego nie mozna sprzedaé. Sprzedaz jest dowodem uzytecznosci,
a uzyteczno$¢ to sukces” (str. 11).

Przez reszte swojej kariery Edison byl zmotywowany opracowywaé wy-
nalazki, ktory beda odpowiadaly potrzebom spotecznym i potrzebom klien-
tow. Wilson i Marcus (1999) cytuja Edisona, ,,Nigdy nie udoskonalilem wy-
nalazku, ktoérego nie postrzegalem w aspekcie uzyteczno$ci dla innych
os6b... Dowiaduje sie, czego potrzebuje §wiat i przystepuje do pracy nad wy-
nalazkiem” (str. 7).

Thomas Edison pomyS§lnie rozwiazal dwie zagadki, przed ktérymi staje
wiekszo§¢ wynalazcow: Jak wynalazek pomoze spoteczenstwu? I jak ten wy-
nalazek pozwoli zarobié pienigdze?

Wiedza i tworzenie bogactwa — koto sukcesu

W 1987 r. Robert Solow otrzymal Nagrode Nobla w dziedzinie ekonomii
za artykul stanowiacy, ze innowacje naukowe i technologiczne sg odpowie-
dzialne za okolo 87,5% Swiatowego wzrostu zamozno$ci i poziomu zycia —
a nie kapital i praca, jak wielu ekonomistéw wczesniej zaktadalo. Na pod-
stawie danych z lat 1909-1949, Solow (1957) stwierdzit: ,Mozna twierdzic,
ze jedng 6smag ogoélnego wzrostu [bogactwal] mozna przypisa¢ wzrostowi ka-
pitalu i roboczogodzin [pracyl, a pozostale siedem osmych zmianom tech-
nicznym [dodane podkreslenie].”

Relacja miedzy nauka i technologia oraz wzrostem gospodarczym jest
bardzo zlozona i obejmuje dostownie biliony odrebnych transakcji gospo-
darczych w skali globalnej. Na poziomie meta, mozna postawié¢ hipoteze re-
lacji miedzy nauka a ekonomia, gdyz zwiekszone bogactwo spoleczne jest
katalizatorem wiekszych inwestycji w dzialalno§é badawczo-rozwojowa
prowadzonych przez panstwo i sektor prywatny. W rezultacie, wraz ze
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wzrostem liczby naukowcow, naukowcy generuja nowa wiedze, ktora jest
rozpowszechniana za poSrednictwem artykutéw naukowych i technicz-
nych.

Czesc tej nowej wiedzy ma wartos¢ handlowg i moze zosta¢ opatentowa-
na. Nowe produkty, nowe ustugi i nowe przedsiewziecia sa opracowywane
w oparciu o zalozenia patentowe, co z kolei generuje nowe bogactwo nie-
zbedne do powtoérzenia cyklu. Rysunek 1 przedstawia cykliczng nature pro-
cesu.

Rysunek 1. Meta-relacja miedzy badawczo-rozwojowq dziatalnosciq inwestycyjnq,

wiedzq i transakcjami gospodarczymi

Liczba badaczy =
Tworzenie wiedzy

Inwestycje B+R

Liczba artykuléw
naukowo-
technicznych =
Rozpowszechnianie

wiedzy

Nowe produkty i
uslugi = transakcje
gospodarczei
tworzenie nowego
hogactwa

Wnioski patentowe
=zastosowanie
wiedzy

Zrédlo: Zehner, W., Williams, C., and Pletcher, G. (2016). Technology Creates 21st Century Wealth — Processes,
Problems, and Prognosis. Marketing of Scientific and Research Organizations, no. 2 (20), pp. 17-38.

W wymiarze globalnym, tgczne inwestycje (pieniezne) w dziatalnosé
badawczo-rozwojowg (wiedza i technologia) sg wzglednie stale i wynoszg
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ok. 2% wartosci §wiatowej gospodarki w wymiarze rocznym od 2000 r. —
lecz gospodarka $wiatowa wzrosta z ok. 5 436 USD na osobe w 2000 r.,
do 10 743 USD na osobe w 2014 r. (Zehner, Williams i Pletcher, 2016 r.,
str. 18).

Rysunek 2 przedstawia roczne inwestycje na Swiecie w dziatalno§é
badawczo-rozwojowa w latach 2000-2013 jako procent gospodarki swia-
towej.

Rysunek 2. Roczne inwestycje w dziatalno$é¢ badawczo-rozwojowq

jako procent gospodarki $wiatowej
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Zrédto: World Development Indicators — Bank Swiatowy, 2016.

Rysunek 3 wskazuje, ze wraz ze zwiekszonymi przeplywami pieniez-
nymi na dziatalno§¢ badawczo-rozwojowa w gospodarce Swiatowej, coraz
wieksza liczba badaczy otrzymuje wsparcie. Obecnie mamy 17% wiecej
badaczy tworzacych wiedze, niz w 2000 r. (Zehner, Williams i Pletcher,
2016 r., str. 20).
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Rysunek 3. Liczba badaczy na $wiecie — na min populac;ji
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Zrédto: World Development Indicators — Bank Swiatowy, 2016.

Zwigkszona liczba badaczy na $wiecie tworzy coraz wiecej wiedzy, co
prowadzi do wiekszej liczby artykutéw naukowo-technicznych. Istotny jest
rowniez fakt, ze produktywnos$é badan zdefiniowana liczbg artykuléw na-
ukowych rosta corocznie o ok. 11,3% od 2000 r. do 2010 r. (Zehner, Williams
i Pletcher, 2016, str. 23). Liczba opublikowanych artykuléw ros$nie szybciej,
niz roczny wzrost finansowania w wysokosci 2,9% i szybciej niz zwiekszona
liczba badaczy, ktéra rosnie o 1,3% rocznie (Zehner, Williams i Pletcher,
2016 r., str. 23).

Rysunek 4 przedstawia liczbe artykutéw naukowo-technicznych opubli-
kowanych na calym §wiecie w latach 2000-2013.

Wraz z okreslaniem mozliwos$ci handlowych dla nowej, wypracowanej
wiedzy, skladane sa wnioski patentowe, by utworzy¢ bariere prawnag unie-
mozliwiajaca korzystanie z takiej wiedzy przez inne strony. W skali global-
nej, liczba wnioskoéw patentowych wzrosta o ponad 124% z ok. 974 tys.
wnioskow w 2000 r. do ok. 2 184 tys. wnioskow w 2014 r., jak przedstawio-
no na rysunku 5.
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Rysunek 4. Liczba opublikowanych artykutéw naukowo-technicznych (w tys.)
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Zrédto: World Development Indicators — Bank Swiatowy, 2016.

Rysunek 5. Liczba wnioskéw patentowych rezydentéw i nierezydentéw na $wiecie (w tys.)

I Patents

Liniowy (Patents)

3000

2500

2000

1500 1271130431

NIEREZYDENCI

1000

500

WNIOSKI PATENTOWE NA SWIECIE - REZYDENCI |

Zrédto: World Development Indicators — Bank Swiatowy, 2016.
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Zarowno wiedza na $wiecie, jak i bogactwo na $wiecie na osobe gwal-
townie roS$nie ze wzgledu na cykl sukcesu. Zehner, Williams i Pletcher
przewidywali, ze $§wiatowe PKB na osobe wzro$nie z kwoty 5 436 USD
w 2000 r. do ponad 15 000 USD w 2025 r. Spowoduje to przyspieszenie wy-
datkéw na badania i rozwéj oraz tworzenie nowej wiedzy oraz produk-
tow/ustug.

Perspektywy komercjalizacji technologii

Dylematy

Dylemat, przed ktérym stojg innowatorzy pragnacy skomercjalizowac
nowg wiedze i technologie, mozna zawrze¢ w nastepujacych pytaniach: Czy
nowy produkt/ustuga sie sprzeda? Kto ja kupi? Dlaczego potencjalni klienci
dokonaja zakupu produktu/ustugi? Jaka cene nalezy ustawié¢, by zrealizo-
wac transakcje gospodarczg?

Moriarty i Kosnik (1987) zidentyfikowali cztery konkretne problemy
tworzgce niepewnos§¢ na rynku dla innowacyjnych produktéow/ustug:

1. ,Sami klienci nie majg pewnoSci co do potencjalnych zastosowan i korzy-
§ci technologii” (str. 3).

2. ,,Niepewno§¢ rynku pojawia sie rowniez wtedy, gdy nie ma historii dla
nowego typu produktu. W rezultacie, nikt tak naprawde nie wie, jak du-
zy jest potencjalny rynek i jak szybko nowa technologia bedzie sie roz-
przestrzeniac” (str. 3).

3. ,Innym zrédiem niepewnoSci rynkowej sg gwaltowne lub nieprzewidy-
walne zmiany w potrzebach, ktore produkt musi spelniac¢” (str. 3).

4. ,Niepewno$§¢ rynku moze powsta¢, poniewaz normy zgodnoSci dla tech-
nologii nie zostaly ustalone” (str. 3).

Dylemat klienta wybierajacego innowacyjne produkty i ustugi to po pro-
stu technologiczna niepewnosé: Czy ten innowacyjny produkt lub usituga
rzeczywiscie zadziata? I zakladajac, ze zadziala, w jaki spos6b produkt ten
pomoze mi lub mojej firmie?
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Moriarty i Kosnik (1987) okreélili nastepujace zagadnienia dotyczace
niepewnosci technologicznej:

1. ,Brak informacji dotyczacych niezawodnosci technologii” (str. 3).

2. ,Brak informacji dotyczacych wydajnosSci funkcjonalnej danego produk-
tu” (str. 3).

. ,,Brak informacji o nieoczekiwanych efektach ubocznych” (str. 3).

. wZawodne wzorce dostawy” (str. 3).

5. ,,Przestarzalo$¢ technologiczna” (str. 4).

Ao

Moriarty i Kosnik (1987) podsumowuja nastepujaco: ,,Podczas gdy nie-
pewnos¢ rynkowa to brak wiedzy o tym, czego chce rynek, niepewnos¢ tech-
nologiczna to brak wiedzy o tym, czy technologia moze spetnié szereg potrzeb
w bardziej zalezny i skuteczny spos6b, niz metody alternatywne (str. 3).”
Thomas Edison pomyS§lnie rozwiazatl te problemy ponad sto lat temu zarow-
no jako innowator technologii, jak i przedsiebiorca.

Perspektywy

Skutecznie przelozenie nowej technologii na udany produkt jest trud-
nym zadaniem. Szanse na sukces sg bardzo mate. W toku prowadzonych ba-
dan, Hansen (1995) stwierdzil, ze utworzenie jednego udanego produktu na
rynku wymagalo opracowania 333 koncepcji. DwadzieScia trzy koncepcje
uznano za oryginalne, a sze$¢ uznano za mozliwe do objecia ochrong paten-
towa. Dwa produkty wprowadzono na rynek, w wyniku czego osiggnieto je-
den sukces. Rozpoczecie od 333 koncepgji, by utworzy¢ jeden udany produkt
daje niewielkie szanse powodzenia.

W podobnym badaniu Stevensa i Burleya (1997) sformutowano podobne
wnioski. 3 tys. surowych koncepcji doprowadzito do opracowania 125 wstep-
nych projektow. 125 wstepnych projektéow zawezono do dziewieciu istot-
nych projektow, z ktorych ostatecznie wybrano cztery projekty, ktore wpro-
wadzono na rynek. Wynik netto: jeden udany nowy produkt. Szanse na suk-
ces sa matle.

Koszt przeniesienia produktu z laboratorium na rynek jest bardzo wy-
soki. W publikacji zatytulowanej Commercializing New Technologies —
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Getting from Mind to Market (1997) V.J. Jolly postuluje, ze ,,jesli koszt od-
krycia wynosi 1 USD, to opracowanie prototypu kosztuje 10 USD, a uzyska-
nie produktu, ktéry mozna wprowadzi¢ na rynek — 100 USD. Tak odbywa
sie dystrybucja kosztu, a nie warto§é [dla klienta]” (str. 19). Nalezy zwrdcic¢
uwage, ze stosunek poszczegdlnych etapéow to 1:10:100. Wprowadzenie no-
wego produktu na rynek jest kosztowne.

Jesli innowator wprowadzi na rynek produkt, ktéry osiagnie sukces,
dzieki czemu zostanie zalozona spétka wytwarzajaca i dostarczajgca pro-
dukt, spotka prawdopodobnie bedzie krotko funkcjonowaé. Arie de Gues
(1996), byly Dyrektor ds. Planowania w koncernie Shell, zwraca uwage:
,,Z ostatniego badania Ellen de Rooiji z Grupy Stratix z Amsterdamu wyni-
ka, ze okres funkcjonowania wszystkich firm, niezaleznie od ich wielkosci,
mierzony w Japonii i duzej czesci Europy, to zaledwie 12,5 roku. Nie znam
zadnego powodu, aby sadzi¢, ze sytuacja w Stanach Zjednoczonych jest
istotnie lepsza” (str. 2). De Gues spekuluje, ze ,,istnieje coraz wiecej dowo-
déw, ze korporacje ponoszg porazki, poniewaz panujace zapatrywania i je-
zyk zarzadzania zbyt wasko opiera sie na panujacych zapatrywaniach i je-
zyku ekonomii. Innymi stowy: Firmy umieraja, poniewaz ich menedzerowie
koncentruja sie na dzialalnoSci gospodarczej w zakresie produkcji dobr
i ustlug, a zapominaja, ze prawdziwa naturg ich organizacji jest bycie spo-
tecznoscig ludzka” (str. 3).

Zwazywszy na zlozono$¢ wyzwan technologicznych, jak rowniez koszty go-
spodarcze badan i marketingu, czy istnieje sposob, w jaki badacz w laborato-
rium moze zajaé sie kwestig poprawy szans na odniesienie sukcesu przy komer-
cjalizacji? Jest to zasadnicze pytanie dla organizacji opartych na nauce. Aby or-
ganizacja oparta na nauce moglta odnies¢ sukces, nowo utworzona wiedza mu-
si zosta¢ ostatecznie przelozona na spoleczno-gospodarcze korzysci dla spote-
czenstwa. Proces o nazwie Quicklook pomaga organizacjom opartym na nauce
oraz badaczom poprawié szanse odniesienia sukcesu przy komercjalizacji.

Proces i metodologia Quicklook

Istnieje kilka metodologii okreslenia potencjalnej rentownosci komer-
cyjnej badan. Jedng z nich jest zatrudnienie firmy doradczej do oceny
prawdopodobienstwa odniesienia sukcesu technologicznego i zrealizowa-
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nia ewentualnych szans i osiggniecia sukcesu rynkowego. Proces dorad-
czy jest kosztowny i moze wigza¢é sie z tysigcami osobogodzin czasu do-
radcow, ktorych stawki siegajg 800 USD za godzine. Przykladowo, typo-
we badanie konsultingowe moze zajac od 1 do 2 tys. osobogodzin razy 800
USD za godzine, dajac laczny koszt od 800 tys. USD do 1,6 min USD.
Niewiele organizacji opartych na nauce jest sklonnych wydaé znaczng
kwote na badania rynkowe, gdy organizacja skupia sie¢ na rozwoju tech-
nicznym.

Powigzang kwestig jest czas niezbedny do ukonczenia badania. Typowe
badanie konsultingowe zwykle wymaga wzglednie dlugiego czasu na ukon-
czenie, nawet jednego roku, w trakcie ktorego nastepuja ciaglte zmiany tech-
nologii, podmiotéw konkurencyjnych i rynku, a niektére z tych zmian mo-
ga by¢ istotne.

Przykladem moze by¢ projekt Iridium od Motoroli (Bloom, 2016) maja-
cy na celu opracowanie systemu satelitarnej telefonii i przesytu danych na
Swiecie. Motorola zainwestowala ponad 5 mld USD na przestrzeni 10 lat, od
1988 do 1998 r., by opracowacé system Iridium, ktory obejmowal wystrzele-
nie 66 satelitow zapewniajacych globalny zasieg. System Iridium odnidst
sukces technologiczny, Motorola otrzymata ponad tysiac patentow, lecz od
strony finansowej projekt okazal sie katastrofg. Iridium sprzedano za ok. 25
mln USD po roku od uruchomieniu systemu, co bylo katalizatorem upadto-
§ci Motoroli. Problemem byt fakt, ze model finansowy Motoroli zaktadat ok.
50 tys. abonentéw, ktorzy mieli zakupic telefony za 3 tys. USD i byliby
sktonni ptaci¢ od 6 do 30 USD za minute rozmowy. W okresie od 1988 do
1998 r., technologia telefonii komorkowej posunetla sie na tyle do przodu, ze
koszt telefonu komérkowego spadt do ok. 200 USD, a koszt rozmowy wyno-
sit ok. 0.05 USD za minute.

Definicja Quicklook

Instytut IC? z University of Texas at Austin definiuje Quicklook jako
,metodologie technologii oceny rynku zapewniajaca menedzerowi transfe-
ru technologii [na uczelni] wczesne oznaki mozliwego zainteresowania ko-
mercyjnego nowa technologia pochodzaca z uczelni lub laboratorium ba-
dawczego (Cornwell 1998; Jakobs i in. 2015).
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Historia i perspektywy Quicklook

Quicklook to metodologia obejmujaca ok. 40-60 godzin badan majacych
na celu okre§lenie gotowoSci komercyjnej i rentownoSci technologii. Proces
Quicklook opracowano w polowie lat 80-tych XX w. w agencji NASA,
w oSrodku Mid-Continent Technology Center na potrzeby okreslenia ko-
mercyjnej rentownos$ci amerykanskich technologii kosmicznych po zakon-
czeniu amerykanskiego programu kosmicznego.

Proces Quicklook zostal dopracowany w latach 90-tych XX w. przez
Bretta Cornwella, obecnie Zastepce Rektora ds. systemu Texas A&M Uni-
versity System obejmujgcego 12 uczelni oraz osrodek opieki zdrowotne;j.
Brett Cornwell kieruje komercjalizacjg wtasnoSci intelektualnej systemow
Texas A & M University Systems. Metodologia Quicklook jest obecnie wy-
kiadana w ramach studiéw magisterskich na kierunku komercjalizacji tech-
nologii na University of Texas at Austin oraz na uczelniach na calym $wie-
cie (Maltby, Zehner i Difford 2006).

Instytut IC*? — ,,a think and do tank” — na University of Texas at Au-
stin pod kierownictwem p. Sida Burbacka, dyrektora Global Communiza-
tion Group, popularyzuje metodologie Quicklook na calym §wiecie w ra-
mach szeregu programéw finansowanych przez panstwo. Kilka tysiecy ba-
daczy, naukowcow oraz inzynieréw, od Azji, przez Ameryke Lacinska, az po
Europe, z powodzeniem korzysta z metodologii Quicklook do oceny mozli-
wosci komercjalizacji swoich badan naukowych.

Zaleta metodologii Quicklook jest to, ze organizacja lub badacz moze
szybko oceni¢ rentowno$¢ komercyjng badania. Metodologia ta pomaga
rowniez dyrektorom badan przy przeznaczaniu zasob6w na projekty, ktore
sa blizsze komercjalizacji. Proces Quicklook stanowi cenne narzedzie dla
dyrektoréw programoéw badawczych w zakresie oceny i stopniowania wielu
projektow badawczych i odpowiedniego przydzielania ograniczonych zaso-
bow gospodarczych. Udane projekty komercjalizacji zasadniczo poprawiajg
reputacje i finanse organizacji.

Wada metodologii Quicklook jest to, ze poniewaz ocena w ramach tej
metodologii jest ,,szybka”, mozliwe jest uzyskanie wigkszej liczby bledéw
rodzaju I (wynik falszywie dodatni) lub rodzaju II (wynik falszywie ujem-
ny), niz przy duzym badaniu rynkowym. Metodologia Quicklook nie ma na
celu zastgpienia pelnowymiarowego badania rynkowego. Jednakze, meto-
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dologia Quicklook umozliwia organizacjom prowadzacym badania naukowe
podejmowanie bardziej optymalnych decyzji dotyczacych ich kierunku
i przyszlych dzialan zapewniajac dodatkowe informacje umozliwiajace bar-
dziej optymalne przydzielanie zasob6ow z zakresu badan naukowych (Malt-
by, Zehner i Difford 2006).

Jak przeprowadzi¢ proces Quicklook

Proces Quicklook sktada sie z czterech etapow:

1. Identyfikacja potencjalnych zastosowan i rynkéw dla wiedzy naukowej
i technologii.

2. Identyfikacja potencjalnych uzytkownikéw, dystrybutoréw i licencji.

3. Kontakt ze specjalistami i firmami celem zbadania wykonalnosci techno-
logii i powigzanych rynkéw.

4. Sporzadzenie oficjalnego raportu dokumentujacego proces.

Etap 1 — Identyfikacja potencjalnych zastosowan i rynkow.

Proces Quicklook rozpoczyna sie od rozmowy z badaczem celem okresle-
nia ewentualnych zastosowan i potencjalnych rynkéw. Nalezy udzieli¢ od-
powiedzi na nastepujace pytania: Dlaczego ta technologia jest badana i roz-
wijana? Jakie funkcje potencjalnie oferuje ta technologia, ktore nie sg obec-
nie dostepne? Jakie sg konkretne korzysci dla klienta? Jakich innych zasto-
sowan moze dotyczy¢ ta technologia? Przykladowo, zesp6t Quicklook na
University of Texas at Austin zbadal technologie pozyskiwania kolagenu ze
skorup krabow. Pierwotnie, koncepcja miala na celu zastosowanie kolage-
nu do leczenia oparzen. Okazalo sie, ze leczenie oparzen za pomoca kolage-
nu nie bylo tak skuteczne, jak dotychczasowe metody leczenia oparzen. Jed-
nakze, w trakcie procesu, zespdl badawczy stwierdzil, ze kolagen mozna
wykorzystac jako Srodek zmigkeczajacy mieso i tym samym wykorzystaé go
na znacznie wiekszym rynku.

Konkretne pytania musza by¢ dostosowane do technologii i rynku. Ty-
powe pytania to:

Czy technologia lub produkt o nastepujgcych witasciwosciach bytby inte-
resujqcy? Kto by go kupit? Uzywal? Czy uwazasz, ze istnieje duzy rynek dla
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produktu, takiego jak ten? Jak duzy? Jak problem klienta jest rozwigzywa-
ny przez produkty obecne na rynku? Ktora organizacja wytwarza takie pro-
dukty lub oferuje takie rozwiqgzania? Ile kosztujq produkty obecne na rynku?
Ile wedtug Ciebie wyniostaby uczciwa cena za produkt/technologie posiada-
Jjacq opisane cechy?

Po rozmowie z badaczem/wynalazca, zapisuje sie i ponownie formuluje
szereg pytan Quicklook. Celem pytan jest skupienie si¢ na rynku — klientach
— korzysciach na poczatku procesu badawczo-rozwojowego w celu okreslenia
potencjalnych klientow i kwoty, jaka potencjalni klienci zaplaca za korzysci.

Etap 2 — Identyfikacja potencjalnych klientow, dystrybutorow i li-
cencji.

Celem tego etapu jest sporzadzenie listy 10-15 oséb posiadajacych odpo-
wiednig wiedze celem przeprowadzenia rozméw dotyczacych zbywalnosci
technologii. Jest to proste, lecz czasochlonne zadanie wymagajace przestu-
diowania katalogéw stowarzyszen branzowych i specjalistycznych, uczelni
prowadzacych podobne badania, dystrybutorow i agentow ds. sprzedazy za-
znajomionych z rynkiem docelowym i klientami, firm oferujacych podobne
produkty i potencjalnych klientow.

Nalezy opracowa¢ drugi wykaz specjalistow z dziedziny danej technolo-
gii, z ktérymi mozna przeprowadzi¢ rozmowy celem zgromadzenia danych
dotyczacych prawdopodobienstwa, ze dana technologia faktycznie zadziata
i osiagnie zamierzone cele. Na tym etapie, badacz Quicklook dysponuje wy-
kazem szczegdélowych pytan oraz wykazem specjalistow posiadajacych od-
powiednig wiedze z zakresu technologii i marketingu, z ktérymi nalezy
przeprowadzi¢ rozmowy.

Etap 3 — Kontakt ze specjalistami.

Kontakt ze specjalistami jest najciekawszym etapem procesu Quicklook.
Najszybciej jest zadzwoni¢ do specjalistow. Jesli znany jest adres poczty
elektronicznej lub numer telefonu specjalisty, mozna mu wysta¢ wiado-
mos¢, by sie przedstawié i opisac projekt badawczy przed nawigzaniem dal-
szego kontaktu. Wiekszos¢ osob lubi dzieli¢ sie swojg wiedzg i do§wiadcze-
niem zawodowym, gdy zostang o to poproszeni i gdy sg traktowani z sza-
cunkiem, jak uznani specjali$ci. Rozméwca moze uzyskac wiedze, ktora mo-
ze mu pomoc w karierze zawodowej lub pomoc jego organizacji.
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Zorganizowana, 15-30 minutowa rozmowa telefoniczna to najlepszy
proces, gdyz rozmowa taka generuje najwiecej informacji, a takze daje ba-
daczowi mozliwo§¢ zadania pytan uzupelniajacych i poproszenia o wyja-
$nienia. Ostatnie pytanie, ktére badacz moze zadac specjaliscie to: Kto jest
kompetentny i kogo mogtby Pan/Pani mi poleci¢ do rozmowy? Rozméwca
jest czesto zrodlem informacji o dodatkowych innowatorach w danej
dziedzinie, ktorych nie wykryto w toku badan uzupelniajacych. W wielu
przypadkach, rozméwca jest gotow ,,przedstawic” kogo§, by utatwié ba-
dania.

W trakcie rozmowy, nalezy sporzadzaé obszerne notatki w celu p6zniej-
szej analizy. Aby okre§li¢ mozliwo$ci komercjalizacji wystarczy 8 do 12 roz-
moéw. Po trzeciej rozmowie i analizie notatek, badacz moze sformutowaé
pewne hipotezy dotyczace komercyjnego potencjatu technologii. Nastepnie
badacz weryfikuje hipotezy podczas pézniejszych rozmoéw za pomocg pytan,
takich jak Takie sq nasze wnioski, co Pan/Pani o tym sqdzi? Przy szostej
rozmowie, hipotezy sg juz dopracowane i moga zosta¢ poddane weryfikacji
W pozniejszych rozmowach.

Po rozmowie nalezy przesta¢ podziekowania, by rozpoczaé budowanie
dlugoterminowej relacji ze specjalistami, z ktérymi prowadzono rozmowy.
Jest to kwestia grzecznosciowa, wysoce doceniana, ktora zapewni uzyska-
nie szybkich odpowiedzi na wszelkie ewentualne pytania w przysztosci.

Etap 4 — Sporzadzenie oficjalnego raportu.

Nalezy sporzadzi¢ oficjalny raport, by zorganizowaé i rozpowszechnic
zebrane informacje. Ponadto, sporzadzenie raportu pomaga zidentyfikowac
luki w badaniach rynkowych na potrzeby przyszlych badan.

Segment technologiczny raportu otwiera opis nietechniczny zrozumiaty
dla laika. Po nim nastepuje opis problemu, ktérego dotyczy technologia, jak
rowniez przedstawienie korzysci dla klienta ptynacych z technologii. W tej
czeSci, mozna opisaé stan rozwoju technologii. Jaki jest etap rozwoju tech-
nologii — koncepcja, model warsztatowy, prototyp lub produkt w formie go-
towej do wprowadzenia na rynek? Czy technologia lub produkt zostat lub
moze zostac objety ochrong patentowa?

Kolejna czes¢ winna okreslac i analizowac¢ potencjalne rynki i kwestie
marketingowe dla technologii. W szczegolnoSci, nalezy uzyskac¢ odpowiedzi
na nastepujace pytania, w oparciu o dane z rozmowy:
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1. Jakie produkty, ustugi lub procesy mozna opracowaé na podstawie tej
wiedzy lub technologii?

2. Jakie sg korzysci tej technologii, ktore sg pozadane przez potencjalnych
klientow? Dlaczego?

3. Jaka jest szacunkowa wielko§¢ potencjalnych rynkow wg liczby zakupio-
nych sztuk pomnozonych przez Srednia cene sprzedazy w przeciggu naj-
blizszych trzech lat? Na tym etapie wystarczy ,,najlepsze oszacowanie”,
poniewaz chcemy jedynie okresli¢ skale wielkosci ewentualnych przycho-
dow.

4. Jaki jest poziom zainteresowania okazywanego przez rozméwcow? Zacie-
kawieni, czy nie?

5. Jakie konkurencyjne technologie sa obecnie wykorzystywane, by speinic¢
wymagania klientow?

6. Kto obecnie korzysta lub dostarcza klientom rozwigzan? Mogg by¢ oni
ewentualnymi licencjobiorcami technologii.

7. Jakie sg dajace sie udowodni¢ i podtrzymac zalety technologii nad alter-
natywnymi rozwigzaniami obecnymi na rynku? Ocen ilo§ciowo, o ile
»lepsze, szybsze lub tansze” jest dane rozwigzanie technologiczne w po-
réwnaniu do rozwigzan konkurencyjnych.

8. Czy sa bariery wejScia na rynek? Jesli tak, jakie to bariery i jak mozna je
pokonac?

9. Wszelkie pozostate problemy natury technologicznej lub rynkowej ziden-
tyfikowane podczas rozmow, takie jak zgodno$é z biezacymi procesami
1 procedurami organizacyjnymi.

Kolejny segment raportu Quicklook moze by¢ najistotniejszym i najbar-
dziej praktycznym segmentem. Nalezy podjac¢ jasng decyzje pozytywna lub
negatywna, bez dwuznacznosci. W razie podjecia decyzji pozytywnej, dzia-
talno$¢ badawczo-rozwojowa winna przejsé do kolejnego etapu. W razie pod-
jecia decyzji negatywnej, dzialalno$¢ badawczo-rozwojowa nalezy zakon-
czy¢, a zasoby zainwestowac w bardziej obiecujace projekty. Raport musi ja-
sno objasniac¢ i ocenia¢ wszystkie istotne przyczyny podjecia decyzji pozy-
tywnej lub negatywne;j.

W razie podjecia decyzji pozytywnej o przejsciu do kolejnego etapu, na-
lezy okresli¢ etapy opracowania technologii i wprowadzenia technologii na
rynek, jak rowniez okresli¢ powigzane, wymagane zasoby.
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Genialny charakter metodologii Quicklook

Najwazniejszym wkladem metodologii Quicklook do procesu komercjali-
zacji jest to, ze metodologia ta poprawia szanse komercjalizacji wprowadza-
jac koncepcje praktycznego wykorzystania technologii na poczatku procesu
BADAWCZO-ROZWOJOWEGO. Kto zakupi taka technologie, produkt lub
ustuge, dlaczego i za jaka cene. Dlaczego metodologia Quicklook ma genial-
ny charakter:

1. Skupia uwage badacza na korzysciach jego pracy dla spoteczenstwa.

2. Angazuje badacza w proces komercjalizacji na wczesnym etapie dziatal-
noS§ci badawczo-rozwojowej.

3. Mozna szybko — w 40-60 godzin — opracowaé wystarczajaco dobre da-
ne w poréwnaniu z duzym badaniem konsultingowym trwajacym
1.000-2.000 godzin. Metodologia Quicklook nie ma na celu oceny tych sa-
mych zagadnien, co pelnowymiarowe badanie rynkowe. Jesli badacze nie
dysponuja zadnymi danymi lub niewystarczajacg iloScig danych, Quicklo-
ok szybko zapewni okreslone dane.

4. Ponadto, badanie Quicklook moze zosta¢ wykorzystane przez badacza do
zgromadzenia dodatkowych funduszy na badania od uczelni, organizacji
badawczo-rozwojowych lub ze zrodel komercyjnych. Finansowanie przy-
rostowe moze umozliwi¢ badaczowi szybsze sfinalizowanie badan.

Historia sukcesu Quicklook

Prawdziwe pytanie brzmi: Czy metodologia i proces Quicklook faktycznie
utatwia tworzenie bogactwa dzieki identyfikacji mozliwosci komercjalizacji
w laboratorium badawczo-rozwojowym, ktére mozna przelozyé na nowe pro-
dukty, ustugi i przedsiewziecia? Przez ostatnie pietnascie lat, Instytut 1C?
University of Texas at Austin otrzymal zlecenia od kilku panstw z Amery-
ki PéInocnej i Lacinskiej, Azji, Europy i Bliskiego Wschodu na ksztalcenie
naukowcow i badaczy w dziedzinie metodologii Quicklook i odnidst szereg
sukcesow na tym polu.

Jedna z najciekawszych historii sukcesu Quicklook miala miejsce
w Meksyku. Gdy Vicente Fox zostal wybrany na prezydenta Meksyku, pod-
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jal decyzje o utworzeniu kilku firm zaawansowanych technologii, by udo-
wodni¢ obywatelom swojego kraju, ze Meksyk dysponuje solidng bazg na-
ukowo-technologiczng. Prezydent Fox powotat dr Jaime Parada i zlecit mu
zadanie zademonstrowania meksykanskiej bazy naukowo-technologiczne;j.

Meksyk posiada 27 instytutéw badawczych o doskonalej renomie wyni-
kajacej z liczby publikacji naukowych, lecz instytuty te nigdy nie skomer-
cjalizowaly swoich badan. Aby zidentyfikowaé badania prowadzone w 27 in-
stytutach badawczych, ktére majg potencjal komercyjny, Brett Cornwell
i jeden z autorow ksztalcili ok. 70 badaczy z 27 instytutéow badawczych
w zakresie metodologii Quicklook.

Miernikiem docelowym programu edukacyjnego Quicklook byto okresle-
nie 200 potencjalnie zdatnych technologii pochodzacych z 27 meksykan-
skich instytutow badawczych. Udato sie zidentyfikowa¢ ponad 800 techno-
logii z potencjalem komercyjnym, dzieki ktérym utworzono 44 nowe przed-
siebiorstwa, przekraczajac cele programu.

Podsumowanie

Wraz z tworzeniem coraz wiekszej ilo$ci wiedzy poprzez §wiatowe inwe-
stycje w dzialalno§é badawczo-rozwojowa, powstaje pytanie, jak przeksztal-
ci¢ wiedze w nowe produkty, nowe ustugi i nowe przedsiewziecia, by wyko-
rzysta¢ wartosci gospodarczo-komercyjne plynace z wiedzy co zapewni fi-
nansowanie dalszych badan. Nalezy wciaz przeprowadzi¢ szereg badan do-
tyczacych pozytywnej Sciezki innowacji.

Dylemat badacza innowacji brzmi: , Kto kupi te wiedze i technologie i ile
za to zaplaci?” Dylemat klienta, ktory wczeSnie wdraza taka technologie
brzmi: ,,Czy ta wiedza i technologia faktycznie zadziata?” Metodologia Qu-
icklook wtacza te dylematy do procesu badawczo-rozwojowego na wezesnym
etapie, dzieki czemu badacz wlacza zagadnienia komercjalizacji do procesu
badawczego, by poprawi¢ szanse utworzenia nowego, udanego produktu,
uslugi lub przedsiewziecia.

W oparciu o doSwiadczenie zawodowe i coraz wiekszg ilo§¢ danych
empirycznych, proces i metodologia Quicklook sprawdza sie dzieki opra-
cowaniu i gromadzeniu danych empirycznych dotyczacych mozliwosci
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rynkowych. W przyszle badania wpisuja sie ciekawe zagadnienia, takie
jak: ,Jaki jest wplyw metodologii Quicklook na sam proces badawczy?
Za pomoca jakiego mechanizmu metodologia Quicklook zmienia proces
badawczy? W jakim zakresie metodologia Quicklook skupia sie na sa-
mych procesach badawczych? Czy metodologia Quicklook zmienia role
badacza w odniesieniu do projektu? Nalezy zbadac¢ wiele takich zagad-
nien.
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Ameryki Pétnocnej — profesor nadzwyczajny w katedrze zarzqdzania i nauczyciel akademicki Global
Teaching Fellow. Nauczyciel akademicki w Instytucie IC2 — ,a think and do tank” skupiony na tworze-
niu bogactwa — na University of Texas at Austin. Poprzednio dr Zehner byt dyrektorem studiéw magi-
sterskich na kierunku komercjalizacji technologii na University of Texas of at Austin. Dr Zehner obronit
doktorat z kierownictwa i przywodztwa wykonawczego na uniwersytecie Peter F. Drucker School of the
Claremont Graduate University. Dr Zehner otrzymat tytut magistra z psychologii, marketingu i finanséw.

Zanim zostat nauczycielem akademickim, Dr Zehner petnit funkcje kierownicze przez ponad 25 lat.

Profesor R. Gary Pletcher, St. Edward's University, Austin, Teksas, Stany Zjednoczone Ameryki Pétnoc-
nej — profesor nadzwyczajny w katedrze zarzqdzania. Dr Pletcher posiada ponad 30 lat doswiadcze-
nia w spotkach i przemysle w kraju i na $wiecie, gdzie zajmowat szereg stanowisk kierowniczych
w spotkach z listy Fortune 100 i organizacjach MSP. Dr Pletcher byt wiceprezesem wykonawczym
uczelni medyczne;j.

Dr Pletcher obronit doktorat z zarzqdzania i organizacji na Capella University, a takze otrzymat tytut ma-
gistra badan interdyscyplinarnych na University of North Texas.
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