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1. WSTEP

Problematyka komercjalizacji nowych technologii® od wielu lat cieszy si¢
duza popularno$cia przede wszystkim ze wzgledu na znaczenie nowych rozwia-
zah w procesie podnoszenia innowacyjnosci i konkurencyjnosci polskiej gospo-
darki. W tym celu przeznacza si¢ duza ilos¢ $rodkow finansowych, zar6wno
krajowych jak i pochodzacych z Unii Europejskiej, na wsparcie dla innowato-
row, naukowcow i przedsigbiorstw oraz utatwienie komercjalizacji rozwiazan
innowacyjnych.

Proces komercjalizacji sktada si¢ z kilku etapdéw: koncepcji, rozwoju i urynko-
wienia. Kluczowym etapem procesu komercjalizacji jest wprowadzenie nowej tech-
nologii na rynek. Zaréwno literatura przedmiotu jak i praktyka gospodarcza wskazu-
ja na funkcjonowanie Kilku podstawowych strategii komercjalizacji [Sun, Chow
i Lo, 2008, s. 363-379; Tsai i Hsieh, 2006, s. 248-261]. Zaliczy¢ mozna do nich:

— sprzedaz wynikow badan w fazie B+R lub ich licencjonowanie,
samodzielne wprowadzanie nowej technologii na rynek,

— wspotdziatanie przy wprowadzaniu na rynek z partnerami biznesowymi,

— model mieszany uwzgledniajacy wezesniej wymienione Strategie.

Badania dotyczace komercjalizacji nowych technologii gtéwnie koncentruja
si¢ na identyfikacji sposobu w jaki sa one wprowadzane na rynek, rzadko po-
dejmowane sa proby dokonania charakterystyki tych strategii i glgbszej analizy
czynnikdéw je ksztaltujacych. Czgsto, jako przyczyny wyboru okre§lonych stra-
tegii komercjalizacji sugeruje si¢ dostgp przedsigbiorstwa lub jego brak do od-
powiednich zasobow, umiejetnosci czy know-how [Thursby i Kemp, 2002,
s. 109-124; Elfenbein, 2007, s. 688—715; Trott, 2008, s. 229; Maital i Seshadri,
2008, s. 276; Kay, 1996, s. 96; Obtoj, 2007, s. 86]. Rzadko podejmowane sa
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proby analizy innych czynnikow, ktore moga mie¢ wplyw na wybor strategii
komercjalizacji. Celem tego artykutu jest przedstawienie wynikow badan empi-
rycznych, w ktérych jednym z zadan badawczych byta analiza czynnikéw rozni-
cujacych strategie komercjalizacji nowych technologii.

2. METODYKA

Przedsigbiorcy komercjalizujacy nowe technologie niejednokrotnie staja
przed wyborem najlepszej w danej sytuacji strategii dziatania w tym zakresie.
Probe analizy czynnikow rdéznicujacych strategie komercjalizacji podjgto w ra-
mach projektu badawczego wlasnego finansowanego przez Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego w latach 2009-2012°. Badaniem objete zostaty 1403
polskie przedsiebiorstwa dziatajace w sektorach zaawansowanych technologii
(telekomunikacja, informatyka, elektronika, biotechnologia, przemyst farmaceu-
tyczny, instrumenty medyczne). Jednym z podstawowych kryteridw doboru tych
przedsigbiorstw do badania byto rowniez ich aktywne uczestnictwo w procesach
komercjalizacji nowych technologii.

Probujac okresli¢ jakie czynniki i w jakim stopniu réznicuja decyzje o wy-
borze okres$lonej strategii komercjalizacji, skoncentrowano si¢ gtdwnie na wyto-
nieniu tych, ktére moga mie¢ wptyw na sukces lub porazke tego procesu. Przed-
sigbiorstwa, ktore w badaniu wskazaly na stosowanie okreslonego sposobu
wprowadzania nowej technologii na rynek analizowane byly w ramach nastegpu-
jacych grup czynnikow:

— Stosowane formy ochrony wlasnosci intelektualnej — tajemnice han-
dlowe; umowy o zachowaniu tajemnicy podpisywane z pracownikami; krajowa
i miedzynarodowa ochrona patentowa; ochrona znakéw towarowych, wzorow
przemystowych, wzorow uzytkowych, oznaczen geograficznych; copyrigth.

— Wykorzystywane zrodla finansowania — $rodki wiasne przedsigbior-
stwa; krajowe i migdzynarodowe $rodki publiczne; komercyjne kredyty banko-
we; fundusze pozyczkowe; venture capital; business angels; Srodki pochodzace
od partneréw biznesowych.

- Rodzaj przeprowadzanych analiz — analiza obecnego stanu wiedzy,
tendencji rozwojowych zwiazanych z innowacja; analiza mozliwo$ci sprzedazy
i potencjalnych zastosowan dla innowacji; analiza uwarunkowan prawnych
zwiazanych z komercjalizacja; analiza obecnych i potencjalnych konkurentow;
analiza niezbednych w przypadku wdrozenia zrédet dostaw; analiza praktyk
w zakresie ochrony wilasnosci intelektualnej w sektorach, w ktorych planowana

2 Projekt badawczy wiasny ,Modele i determinanty wyboru strategii komercjalizacji nowych
technologii i innowacyjnych rozwiqzan”, grant nr N N115 261936.
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jest komercjalizacja; analiza kosztow i optacalnosci wprowadzania nowej techno-
logii na rynek; analiza ryzyka i czynnikow, ktore maja wplyw na jego poziom;
analiza zasobow rzeczowych bedacych w posiadaniu przedsigbiorstwa niezbed-
nych do wprowadzenia nowej technologii na rynek; analiza potencjatu kadrowego
(ilos¢ i jakos¢ pracownikéw, ich umiejetnosci, wiedza i potencjal rozwojowy);
analiza mozliwosci finansowych (obecny i przyszty dostgp do kapitatu); analiza
roznych opcji strategicznych i modeli biznesowych; konsultowanie wizji dziatania
z firmami konsultingowymi, ekspertami, instytucjami wsparcia biznesowego.

— Czynniki wewnegtrzne wplywajace na wybor strategii komercjalizacji
— mozliwosci techniczne i posiadanie zasobow umozliwiajacych, np. testowanie,
produkcje, itd.; mozliwosci organizacyjne i posiadanie zasobow umozliwiajacych,
np. dystrybucje, dziatania marketingowe; dost¢p do informacji i nowej wiedzy;
sukces dotychczasowego modelu biznesowego; wczesniejsze do$wiadczenia
przedsigbiorstwa w komercjalizacji nowych technologii; reputacja przedsigbior-
stwa; mozliwosci finansowania; wiedza, umiejetnosci, kompetencje kadry zarza-
dzajacej; wizja kierownictwa najwyzszego szczebla; koniecznos¢/chec tworzenia
nowych potrzeb klientow; zbieznos¢ celow przedsigbiorstwa i jego partnerow;
efektywno$¢ kosztowa; poziom ochrony wilasnosci intelektualnej; przynaleznosé
do sieci wspotpracy; rozmiar przedsigbiorstwa; elastyczno$¢ przedsigbiorstwa.

— Czynniki zewnetrzne wplywajace na wybér strategii komercjalizacji
— mozliwos$ci wynikajace z zewnetrznej sieci wspotpracy (juz istniejace lub po-
tencjalne alianse strategiczne lub inne formy wspotpracy); wymagania klientow;
wymagania dostawcow lub innych partneréw biznesowych; struktura sektora
i nasilenie konkurencji wewnatrz sektora; wiek sektora i jego tempo wzrostu;
rentowno$¢ sektora; tempo zachodzacych zmian technologicznych (np. krotsze
cykle zycia produktow); bariery wejscia do sektora; grozba pojawienia si¢ Sub-
stytutow; podatno$¢ na globalizacjg; podatnos¢ na wptyw rynkow azjatyckich;
polityka proinnowacyjna panstwa; regulacje prawne; specyfika lokalnego $ro-
dowiska biznesu; dostep do zewngtrznych zrédet finansowania.

— Praktyki w zakresie wykorzystania benchmarkingu wewnatrz-sek-
torowego — poréwnywani pod wzgledem: cen produktow/ustug, ich jakosci, ich
kosztow, dziatan marketingowych, struktur organizacyjnych, strategii produkto-
wo-rynkowych, sposobow pozyskiwania informacji i nowej wiedzy, modeli bizne-
sowych, organizacji sieci dystrybucji, sposobéw tworzenia lub pozyskiwania in-
nowacji, procedur zarzadzania, dzialalnosci badawczo-rozwojowej, Sposobow
tworzenia nowych potrzeb klientow, sposobow wspolpracy z partnerami i rodzaju
wybieranych partnerow, sposobow ochrony wiasnosci intelektualnej, sposobow
finansowania dziatalnosci (np. wykorzystywania funduszy unijnych).

Badanie przeprowadzone bylo za pomoca kwestionariusza ankiety on-line
rozestanej do zidentyfikowanej zbiorowosci, a $cislej do osob zarzadzajacych
tymi przedsigbiorstwami. W efekcie uzyskano 208 zwrotéw ankiet, ktorych od-
powiedzi poddane zostaly analizie.



210 Edyta Gwarda-Gruszczynska

3. WYNIKI BADAN

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najchgtniej wybierana przez polskie
przedsigbiorstwa Strategia komercjalizacji nowych technologii jest samodzielne
ich wprowadzanie na rynek na bazie wtasnych zasobéw lub tez wykorzystywa-
nie modelu mieszanego (Tabela 1).

Tabela 1. Taktyki wdrazania innowacji*

Taktyka %

Sprzedajemy innowacje/technologie w fazie badan i rozwoju (np. wyniki badan, 6,7
prototyp)
Sprzedajemy licencje na stworzone przez nas innowacje/technologie 55
Wprowadzamy gotowe innowacje/technologie na rynek samodzielnie korzystajac 442
z whasnych zasobow
Whprowadzamy innowacje/technologie we wspotpracy z partnerami (kooperanci, 14,5
klienci, inne przedsigbiorstwa)
Stosujemy model mieszany wdrazania innowacji 27,3
Inny sposéb 18
Ogotem 100,0

*p = 0,008

p — prawdopodobienstwo w doktadnym tescie Fishera
Zrédlo: opracowanie whasne [n =208].

Wigkszos¢ przedsigbiorstw, ktore wzigty udziat w badaniu to przedsigbior-
stwa mate lub $rednie. Polskie przedsigbiorstwa generalnie wykazuja si¢ niezbyt
duza aktywnoscia w zakresie tworzenia wlasnych rozwiazan B+R i innowacji,
ilos¢ sprzedawanych przez nie licencji i wynikow prac B+R jest niewielka. Jak
wynika z danych GUS w 2011 roku przedsi¢biorstwa sprzedaty jedynie 47 li-
cencji i 73 prace B+R [Dzialalnos¢ innowacyjna..., 2012, s. 86]. Wyniki prze-
prowadzonych badan potwierdzaja, ze sprzedaz innowacji lub ich licencjonowa-
nie stanowia niewielki odsetek strategii komercjalizacji stosowanych przez pol-
skie przedsigbiorstwa (odpowiednio 6,7% i 5,5%).

Podobnie jest z wprowadzaniem innowacji we wspOlpracy z partnerami.
Mimo czesto wymienianych w literaturze przedmiotu korzysci, jakie wiaza si¢
ze wspodlpraca przedsiebiorstw, W przeprowadzonym badaniu zaledwie 14,5%
polskich przedsigbiorstw poddanych analizie wskazato na wykorzystanie tego
rodzaju sposobu komercjalizacji nowych technologii. Na maty zakres wspotpra-
cy przedsigbiorstw wskazuje rowniez GUS. Z danych tej instytucji wynika, ze
tylko 22 % matych przedsigbiorstw innowacyjnych w Polsce podejmuje wspot-
prace w dziatalno$ci innowacyjnej [Dziafalnosé innowacyjna..., 2012, s. 73].
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Analiza czynnikow, ktore moga mie¢ wpltyw na wybor strategii komercjali-
zacji nowych technologii pozwolita na okre$lenie typowego przedsigbiorstwa
stosujacego dana strategie.

Strategia 1 — Sprzedaz technologii/wynikdw badan naukowych fazie
B+R lub sprzedaz licencji.

Typowe polskie przedsigbiorstwo wykorzystujace tg strategi¢ wprowadza-
nia nowej technologii na rynek mozna scharakteryzowac nastgpujaco:

— Chroniac swoja wiasnos$¢ intelektualna zawsze zachowuje tajemnice
handlowe (100%), najczesciej podpisuje rowniez umowy z pracownikami o za-
chowaniu tajemnicy (95%), w znacznym stopniu stosuje krajowa ochrone paten-
towa (75%) oraz ochrong znakow towarowych (70%).

— Gloéwne zrodlo finansowania w procesie tworzenia innowacji lub tech-
nologii stanowia $rodki wlasne przedsigbiorstwa (94,7%). Zdarza si¢ jednak, ze
przedsigbiorstwo korzysta z krajowych i miedzynarodowych srodkow publicz-
nych, kredytow komercyjnych oraz srodkéw pochodzacych od partnerow bizne-
sowych. Przy czym, dzieje si¢ tak czeSciej na etapie tworzenia howej technologii
niz na etapie wprowadzania na rynek.

— Ponad 84% przedsigbiorstw z tej grupy szczegoétowo i na biezaco anali-
zuje Srodowisko wewngtrzne i otoczenie, w ktoérym funkcjonuja. Wszystkie za-
proponowane w ankiecie analizy w tym przypadku wydaja si¢ by¢ wazne.

— Najwazniejszymi czynnikami wewngtrznymi wptywajacymi na wybor
takiej strategii komercjalizacji sa: dostgp do informacji i nowej wiedzy oraz
efektywno$¢ kosztowa. Duze znaczenie majg rowniez: mozliwosci organizacyj-
ne i dostgp do zasoboéw umozliwiajacych, m.in. dystrybucje, dziatania marketin-
gowe; wezesniejsze doswiadczenia przedsigbiorstwa W komercjalizacji; reputa-
cjg przedsigbiorstwa (94,4% ankietowanych wskazywato na te czynniki).

— Na typowe przedsigbiorstwo stosujace ta strategie najwickszy wplyw
maja: wymagania klientdw, struktura sektora i nasilenie konkurencji, wiek sek-
tora i jego tempo wzrostu oraz rentowno$¢ sektora. Na te czynniki wskazywato
94,4% przedsigbiorstw, ktore wybraly t¢ strategi¢. Najmniejsze znaczenie miala
podatno$¢ na globalizacje i podatnos¢ na wptywy rynkow azjatyckich.

— Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa jest najczesciej obiektem porownan
dla przedsigbiorstw sprzedajacych wyniki swoich prac w fazie B+R lub sprzeda-
jacych licencje. Az 83,3% wszystkich ankietowanych wskazato na to, ze obser-
wuja i porownuja sie¢ w tym zakresie z konkurencja. Dla tej grupy przedsie-
biorstw rowniez bardzo wazne jest porownywanie w odniesieniu do konkuren-
tow 1 innych przedsigbiorstw dzialajacych w sektorze w zakresie modelu bizne-
sowego i sposobu tworzenia technologii lub innowacji.
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Strategia 2 — Wprowadzanie technologii/innowacji samodzielnie na ba-
zie wlasnych zasobow.

Typowe przedsigbiorstwa samodzielnie komercjalizujace nowe technologie
przy wykorzystaniu wtasnych zasobéw mozna opisa¢ w nastepujacy sposob:

— Powszechng forma ochrony wlasnosci intelektualnej sa umowy o za-
chowaniu tajemnicy podpisywane z pracownikami (81,9%), w dalszej kolejnosci
dopiero tajemnice handlowe (75%). Najmniej wazna natomiast jest ochrona za
pomoca praw autorskich — copyrights.

— Przedsigbiorstwa wprowadzajace technologie lub innowacje na rynek
samodzielnie przewaznie wykorzystuja w tym celu $rodki wiasne. Na etapie
pozyskiwania wynikdw B+R/technologii popularnym zrodtem finansowania sa
tu rowniez komercyjne kredyty bankowe, na ktorych wykorzystanie wskazato
okoto 32% ankietowanych. Jedna czwarta ankietowanych wskazata, ze korzysta
z krajowych 1 migdzynarodowych $rodkéw publicznych. Podobnie przedsigbior-
stwa zachowuja si¢ na etapie wprowadzania nowych technologii na rynek. Tutaj,
oprocz srodkéw wiasnych, okoto V4 z nich wykorzystuje migdzynarodowe srodki
publiczne i kredyty komercyjne.

— Przedsigbiorstwo dokonujace komercjalizacji samodzielnie za najwaz-
niejsze analizy przed podjeciem decyzji o wprowadzeniu innowacji na rynek
uznaje: analiz¢ obecnych i potencjalnych konkurentow, analiz¢ mozliwosci fi-
nansowych, analize obecnego stanu wiedzy i tendencji rozwojowych zwiaza-
nych z innowacja/technologia oraz analize mozliwosci sprzedazy i potencjal-
nych zastosowan dla innowacji/technologii. Az ponad 90% ankietowanych
wskazato, ze przeprowadza wilasnie takie analizy. Najmniejsza popularnoscia
w tym przypadku cieszy sig analiza praktyk w zakresie ochrony wlasnosci inte-
lektualnej w sektorach, w ktérych planowana jest komercjalizacja.

— Najwazniejsze w przypadku wyboru strategii komercjalizacji sa w tym
przypadku: mozliwosci organizacyjne i posiadanie zasobow umozliwiajacych,
np. dystrybucjg, dziatania marketingowe oraz dostgp do informacji i nowej wie-
dzy, efektywno$¢ kosztowa ponad (93%). Tutaj bardziej niz w innych przypad-
kach znaczenie maja réwniez mozliwosci techniczne i posiadanie zasobow
umozliwiajacych, np. testowanie i produkcje¢ (89%); wiedza, umiejgtnosci
i kompetencje kadry zarzadzajacej (86,3%).

— Najwigksze znaczenie dla przedsigbiorstwa z tej grupy maja takie czyn-
niki zewngtrzne, jak: wymagania klientow (97,3%), struktura sektora i nasilenie
konkurencji (94,5%), rentownos¢ sektora (93,2%) oraz wymagania dostawcoOw
lub innych partneréw biznesowych (91,8%). Najmniejsze znaczenie przypisy-
wano podatnosci na wptywy rynkéw azjatyckich oraz globalizacji.
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Strategia 3 — Wprowadzanie nowej technologii na rynek przy wspél-
pracy z partnerami.

Przedsigbiorstwa wprowadzajace nowe technologie przy wspodtpracy z part-
nerami (kooperantami, klientami, innymi przedsigbiorstwami) mozna scharakte-
ryzowaé w nastepujacy sposob:

— Chronia swoja wlasno$¢ intelektualna podpisujac gldwnie umowy o za-
chowaniu tajemnicy (84%) oraz stosujac tajemnice handlowe (76%). W tym przy-
padku, w porownaniu z przedsigbiorstwami stosujacymi inne strategie komercjali-
zacji, zaobserwowa¢ mozna, ze wykazuja prawie dwa razy wigksze zainteresowa-
nie wykorzystaniem praw autorskich — copyright (44% w stosunku do 27,5%).

— Typowe przedsiebiorstwo, ktore wspolpracuje przy komercjalizacji
z partnerami na etapie pozyskiwania technologii zawsze wykorzystuje srodki
wiasne. Na ten sposob finansowania wskazato 100% ankietowanych. Potowa
firm tego typu korzysta rowniez z komercyjnych kredytéw bankowych — 52,2%.
Ta grupa chetnie sigga tez po $rodki publiczne ( w wigkszym stopniu migedzyna-
rodowe niz krajowe) oraz wykorzystuje srodki pochodzace od partnerow bizne-
sowych (34,8%).

- Na etapie wprowadzania nowej technologii na rynek sytuacja ksztattuje
si¢ nieco inaczej. Ani jedno przedsigbiorstwo, ktore wprowadza nowe technolo-
gie na rynek przy udziale partneréw, nie zadeklarowato wykorzystania takich
zrodet finansowania procesu komercjalizacji, jak: krajowe s$rodki publiczne,
srodki pochodzace od aniotow biznesu lub venture capital. Niewielkie znaczenie
przypisuja tez funduszom pozyczkowym. Typowe zachowanie polega na korzy-
staniu ze srodkéw pochodzacych od partnerow biznesowych.

— Przedsigbiorstwo wprowadzajace innowacyjne rozwiazania we wspot-
pracy z partnerami rynkowymi na ogot przeprowadza: analizy uwarunkowan
prawnych zwiazanych z komercjalizacja nowych technologii, analizy obecnych
i potencjalnych konkurentéw, obecnego stanu wiedzy i tendencji rozwojowych
oraz analizy mozliwosci sprzedazy i potencjalnych zastosowan dla innowa-
cji/technologii. Blisko potowa przedsiebiorstw stosujacych te strategie dokonuje
analizy roznych opcji strategicznych i modeli biznesowych.

— Na wybor strategii komercjalizacji przedsigbiorstwa wspotpracujacego
przy wprowadzaniu nowej technologii na rynek z partnerami, silny wptyw wy-
wierajg takie czynniki wewngtrzne, jak: dostgp do informacji i nowej wiedzy
(95,8%), znaczenie efektywnosci kosztowej (97,7%) oraz dostep do komplemen-
tarnych zasobow (83,3%). Znacznie mniej przedsigbiorstw deklaruje natomiast,
ze wptyw maja: wiedza, umiejgtnosci i kompetencje kadry zarzadzajacej (jedy-
nie 58,3%) oraz wczesniejsze doswiadczenia przedsigbiorstwa w komercjaliza-
cji. W przypadku wspotpracy przy wprowadzaniu na rynek czy modelu miesza-
nego sytuacja w zakresie wptywu czynnikéw zewnetrznych na wybor strategii
komercjalizacji wygladata bardzo podobnie.
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— Obiektami poréownan z innymi przedsigbiorstwami najczesciej sa cena
produktow/ustug (93,8%), ich jakos¢ (88,2%), ich koszty (88,2%), dziatania mar-
ketingowe (82,4%) oraz sposéb tworzenia nowych potrzeb klientéw (70,6%).

Strategia 4 — Wprowadzanie nowej technologii na rynek przy wykorzy-
staniu modelu mieszanego

Przedsiebiorstwa tego typu, na wielu ptaszczyznach, zachowuja sie podob-
nie, jak te, ktore sprzedaja wyniki badan w fazie rozwoju lub sprzedajq licencje.
Mozna je scharakteryzowac¢ w nastgpujacy sposob:

— Typowe przedsigbiorstwo stosujace model mieszany chroni swoja wia-
sno$¢ intelektualna za pomoca tajemnic handlowych i umow o zachowaniu
tajemnicy podpisywanych z pracownikami (az 93,3% przedsigbiorstw). Duze
znaczenie ma takze ochrona znakow towarowych (71,1%).

— Przedsigbiorstwo stosujace model mieszany przy tworzeniu lub pozyskiwa-
niu technologii/innowacji stosuje zroznicowane zrodta finansowania. Najmniejsza
popularno$cia, w poréwnaniu z innymi zrodtami, ciesza sig tu fundusze pozyczkowe
(6,8%). Oprocz $rodkéw wiasnych, ktore jak w innych przypadkach maja najwigk-
szy udzial w finansowaniu procesu komercjalizacji, przedsigbiorstwa wykorzystuja
rowniez dos¢ czgsto kredyty komercyjne (38,6%). Na etapach pozyskiwania wyni-
kéw B+R/technologii oraz wprowadzania innowacji na rynek, przedsigbiorstwa
wykazuja podobne zachowania w zakresie wyboru zrodet finansowania. Duze zna-
czenie w finansowaniu procesu komercjalizacji w tej grupie maja migdzynarodowe
$rodki publiczne w (41,9%) oraz komercyjne kredyty bankowe (37,2%).

— Przedsigbiorstwa stosujace model mieszany bardzo czgsto analizuja
koszty i1 optacalnos¢ komercjalizacji oraz mozliwosci finansowe przedsigbior-
stwa (obecny 1 przyszly dostep do kapitatu) — blisko 96% wskazan. Czgsto prze-
prowadzaja takze analiz¢ obecnego stanu wiedzy i tendencji rozwojowych
w zakresie technologii / innowacji oraz analizg obecnych i potencjalnych konku-
rentow (ponad 93% wskazan).

— Porbéwnujac przedsigbiorstwa stosujace rozne warianty Strategii komer-
cjalizacji nowych technologii, zaznaczy¢ warto, ze w przypadku modelu mie-
szanego znaczacy wplyw maja sukces dotychczasowego modelu biznesowego
(97,7%) oraz mozliwosci finansowania (95,3%). Na wybor strategii komercjali-
zacji wplywaja bardzo podobne czynniki zewngtrzne, tak jak w przypadku
przedsigbiorstw wspotpracujacych przy wdrozeniu.

— Waznymi obiektami benchmarkingu sa modele biznesu oraz sposob
tworzenia technologii lub innowacji.

Przeprowadzone analizy, oprocz dokonania charakterystyki stosowanych
przez polskie przedsigbiorstwa strategii komercjalizacji nowych technologii,
pozwolily na zidentyfikowanie istotnych w sensie statystycznym roznic migdzy
przedsigbiorstwami stosujacymi odmienne strategie komercjalizacji (Tabela 2).
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Tabela 2. Roznice migdzy przedsigbiorstwami stosujacymi odmienne strategie komercjalizacji

Sprzedaz Samodziel- | Wspolpraca
w fazie B+R | ne wprowa- | przy wpro- Model
Roznice lub licen- dzanie na | wadzaniu na mieszany
cjonowanie rynek rynek (%)
(%) (%) (%)

Formy ochrony wlasnosci inte-
lektualnej 100,0 75,0 76,0 93,3
Tajemnice handlowe (p=0,004) *
Zrédia finansowania wdrozenia
Krajowe srodki publiczne (p=,005)* 36,8 14,7 0,0 27,9
Migdzynarodowe $rodki publiczne
(p=0,020) * 47,4 22,1 15,0 41,9
Przeprowadzane analizy
Analiza praktyk w zakresie ochro-
ny wlasnosci intelektualnej w sek-
torach, w ktérych planowane jest
wdrozenie innowacji (p=0,013)* 89,5 57,5 73,9 79,5
Analiza r6znych opcji strategicz-
nych (r6znych mozliwych kierun-
koéw dziatania) i modeli bizneso-
wych (p=0,033) * 84,2 64,4 47,8 77,3
Czynniki wewnetrzne
Wiedza, umiejgtnosei i kompeten-
cje kadry zarzadzajacej
(p=0,030)* 82,4 86,3 58,3 85,7
Zbieznos¢ celdw przedsigbiorstwa
i jego partneréw (p=0,019)* 88,9 63,0 70,8 86,0
Benchmarking wewnatrz-
sektorowy
Model biznesowy (p=0,002) * 77,8 46,9 35,3 75,6
Sposob tworzenia lub pozyskiwa-
nia innowacji (p=0,016) * 72,2 45,3 29,4 65,0
Procedury zarzadzania (p=0,004)* 61,1 35,9 29,4 67,5
Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa
(p=0,001) * 83,3 35,9 41,2 63,4
Sposob wspotpracy z partnerami,
rodzaj wybieranych partneréw
(p=0,05) * 88,9 48,4 64,7 73,2
Sposoéb ochrony wlasnosci inte-
lektualnej (p=0,004) * 72,2 39,1 41,2 70,0

p — prawdopodobiefistwo testowe w tedcie niezaleznos$ci chi-kwadrat;
* — zalezno$¢ istotna statystycznie (a=0,05).
Zrodto: opracowanie wiasne [n=208].
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Wyniki przeprowadzonych analiz potwierdzaja, ze przedsigbiorstwa wyko-
rzystujace rozne strategie komercjalizacji nowych technologii nieco inaczej pod-
chodza do problematyki ochrony wtasnos$ci intelektualnej, sposobu finansowania
procesu komercjalizacji, rodzajow stosowanych analiz. Inne czynniki wewngtrz-
ne majg istotny wplyw na wybor sposobu dziatania oraz inne obiekty w ramach
benchmarkingu stanowia przedmiot poréwnania dla tych przedsigbiorstw. Naj-
wigksze roznice zauwazy¢ mozna miedzy przedsigbiorstwami sprzedajacymi
innowacje w fazie B+R i sprzedajacymi licencje a pozostatymi. Te pierwsze
zawsze dbaja o utrzymanie tajemnic handlowych, prowadza analizy w zakresie
ochrony wtasnosci intelektualnej w sektorach, w ktorych planuja komercjaliza-
cje, szukaja odpowiednich partneréw o zbieznych celach. W przypadku pozosta-
tych, cho¢ rowniez wystepuja roznice to nie sa one az tak duze jak przy porow-
naniu z pierwsza grupa przedsiebiorstw.

4. PODSUMOWANIE

Podsumowujac, podkresli¢ nalezy, ze przeprowadzone analizy pozwolity na
zidentyfikowanie czynnika, ktory jest wazny (cho¢ z rézna intensywnoscia)
w przypadku kazdej wybieranej strategii komercjalizacji nowych technologii
(wskazania od 100% do 75%). Ochrona wiasnosci intelektualnej jest tym wiasnie
czynnikiem. Informacja taka moze stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych pogltebio-
nych badan nad strategiami wprowadzania nowych technologii na rynek. Obiekt
dalszych badan moze stanowi¢ wplyw zarzadzania wilasnoscia intelektualna
w przedsigbiorstwie na zastosowanie okreslonych strategii komercjalizacji.

Dokonane analizy pozwolity rowniez na wyciagnigcie wniosku, ze bardziej
niz czynniki zewngtrzne na wybor strategii komercjalizacji nowych technologii
maja uwarunkowania wewnetrzne przedsigbiorstwa. W tej pierwszej grupie
(czynniki zewnetrzne) nie zanotowano bowiem, istotnych z punktu widzenia
statystycznego ro6znic miedzy analizowanymi przedsigbiorstwami, W r0zny spo-
sob komercjalizujacymi nowe technologie. Sytuacja taka $wiadczy¢ moze
0 konieczno$ci podnoszenia kompetencji menadzeréw komercjalizujacych nowe
technologie oraz ich swiadomosci w zakresie identyfikowania pozadanych zaso-
bow, umiejetnosci niezbednych do skutecznego wprowadzania nowych rozwia-
zan na rynek.

Stowa kluczowe: komercjalizacja, nowe technologie, sektory high-tech.
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Edyta Gwarda-Gruszczynska

POLISH COMPANIES EXPERIENCES IN COMMERCIALIZATION
OF NEW TECHNOLOGIES

Summary

In 2009-2012 the research on strategies and tactics of commercialization was done. The aim
of this article is to present the research results. Main area covered here is the area of innovation
market implementation, especially strategies of Polish companies in this field. Different factors that
can have influence on commercialization strategies were identified and analyzed. The starting point
for their identification was factor importance in the success or failure of the commercialization
process. As the result characteristics of four main commercialization strategies were presented.

Keywords: new technologies, high-tech industries, commercialization strategies.



