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Inside the academic wall is the university; outside the academic wall

is business and government. In order to successfully translate between

the outside and inside of the wall, it is critical understand how the university,
business and government work together to enable economic development.

George Kozmetsky the IC2 Environment Model
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Wprowadzenie

Wyzwaniem stojacym dzisiaj przed organizacjami zajmujacymi si¢ naukg i tech-
nologig jest przelozenie pomystéw na innowacyjne ustugi i produkty szybko i jak
najmniejszym kosztem. To zadanie ma niestety niepewny wynik. Dodatkowym
ograniczeniem we wprowadzaniu innowacyjnych technologii i tzw. produktow
B+R na rynek sg wysokie koszty rozwoju. Wiedza podstawowa i inzynierska musi
czesto by¢ doskonalona w trakcie przechodzenia od laboratorium przez rozwdj
prototypéw do etapu produkcji. Wigze si¢ z tym oczywiscie wzrost kosztow po-
trzebnych na badania i rozwdj w cyklu opracowania technologii lub produktu.
Praktyka amerykanska podpowiada, Ze na kazdego dolara (1$) zainwestowane-
go w odkrycie jakiej$ zasady, koszt opracowania prototypu jest dziesigciokrotnie
wiekszy (10$) niz koszt odkrycia, a koszt marketingowy zwiazany z wprowadze-
niem nowosci na rynek jest dziesieciokrotnie wyzszy (100$) od kosztu opracowa-
nia prototypu'. Jednakze organizacje nie maja innego wyjscia, jak tylko zajmowa¢
sie innowacjami. Przecietny czas zycia firmy wynosi 12,5 roku?, a przecietny czas
zycia produktu czy ustugi to od 6 do 36 miesiecy zaleznie od branzy. Oznacza to,
ze przecietna firma musi skomercjalizowac co najmniej od 4 do 25 innowacyjnych,
nowych produktéw lub ustug podczas swojego cyklu zycia, aby pozosta¢ w grze.

Kiedy Kipling pisal: ,,Och, Wschod to Wschod, a Zachdéd to Zachédd i nigdy
sie te dwa $wiaty nie spotkajg’, nie myslal, ze moglby odnies¢ si¢ do technologéw
i managerow probujacych wdraza¢ nowe rozwigzania w przedsigbiorstwie i nowe
produkty B+R na rynku. Technologowie i managerowie odbierajg ten $wiat bar-
dzo rdznie, co rodzi problemy w procesie transferu wiedzy naukowej i technologii
z osrodkéw naukowo-badawczych na rynek. Dubinskas w 1988 roku® barwnie opi-
suje roznice pomiedzy technologami i managerami:

Oni, kompletni i dojrzali realistycznie patrzacy managerowie, w swojej walce z na-
tychmiastowa potrzebg ekonomiczng, musza si¢ mierzy¢ z niedojrzatymi naukowcami

1 V. Jolly, Commercializing New Technologies: Getting from Mind to Market, Harvard Business
School Press, Boston 1997, s. 19.

2 A.De Geus, The Living Company, Harvard Business School Press, Boston 1997, s. 2.

3 F. Dubinskas, Making Time: Ethnographics of High Technology Organizations, Temple Univer-
sity Press, Philadelphia 1988, s. 201.
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10 Wprowadzenie

- marzycielami, podczas gdy po drugiej stronie patrzacy w przyszto$¢ postepowi na-
ukowcy musza chroni¢ swojg prace — podstawe bogactwa firmy — przed kréotkowzrocz-
nymi i opéznionymi w rozwoju managerami! Oni maja tendencje do dewaluowania
celow ekonomicznych w $wiecie swoich wartosci.

Réznice pomigdzy managerami od zarzadzania i technologami znajduja odbicie
w ich wyksztalceniu. Kursy biznesowe podkreslaja réznorodno$é¢ i obfitos¢ ekono-
micznych umiejetnosci i zdolno$¢ do zintegrowania szerokiego spektrum wiedzy
spofecznej. W przeciwienstwie naukowe i technologiczne programy ktada nacisk
na zrozumienie waskiego zakresu nauk biologicznych, fizycznych, technicznych
i informatycznych. Programy te produkuja dwie bardzo rézne grupy osdb, kto-
re zyja w innych $wiatach i czesto maja problemy, zZeby zrozumie¢ si¢ nawzajem.
Jednakze, aby powstalo spoteczne i indywidualne bogactwo, a organizacja trwala
i prosperowala, musi ona stworzy¢ warto$¢ dla klienta. Aby to osiggna¢, manage-
rowie i technologowie muszg blisko wspdtpracowad, zaangazowac si¢ w symbio-
tyczny zwiazek tworzenia bogactwa.

Praca menadzera w zakresie marketingu koncentruje si¢ na zarzadzaniu re-
lacjami z klientem, wykorzystaniu aktywow przedsigbiorstwa do spelnienia wy-
magan i zaspokojenia potrzeb klientéw. Jego celem jest sprzedaz, by zmaksyma-
lizowa¢ zwrot zainwestowanego kapitalu przy jednoczesnym minimalizowaniu
ryzyka rynkowego i inwestycyjnego przedsiebiorstwa. Nacisk na manageréw, aby
nowosci generowaly sprzedaz i utrzymywaly strategiczna konkurencyjnos¢ na
rynku, czesto kloci sie z potrzebg inwestycji w diugie programy badan i rozwoju
nowych technologii oraz nowe innowacyjne produkty B+R. Rozwigzaniem tej za-
gadki jest uznanie, Ze ostatecznie specjalista od marketingu musi porozumie¢ si¢
z tworca nowej technologii i badaczem nierozumiejagcym mechanizméw rynku.
Koncentracja manageréw na dlugoterminowej sprzedazy zdolnosci organizacji do
utrzymania innowacyjnosci w przedsiebiorstwie zalezy od tego, jak dobrze organi-
zacja, ktéra komercjalizuje nowe technologie i produkty B+R, zarzadza transferem
wiedzy, by powstawaly innowacyjne rozwigzania, ktdre sg atrakcyjne dla klientow
i rynkow kapitalowych®, jednoczesnie pamietajac, ze podstawowym celem techno-
loga jest wygenerowanie naukowej i technologicznej wiedzy.

Adaptacja podejscia marketingowego do zagadnien innowacji technologicz-
nych i produktowych jest nieunikniona. Nasuwa si¢ jednak watpliwo$¢, w ktorym
momencie powinno si¢ mysle¢ o procesach rynkowych - czy juz w momencie
badan podstawowych, czy moze badan stosowanych lub rozwojowych zwigza-
nych z nowa technologia. Wprowadzanie nowych produktéw jest do$¢ powszech-
nym zagadnieniem w marketingu, jednakze - zanim stworzymy produkt — musi

4 Ibidem,s. 197; D. M. Trzmielak, W. B. Zehner, Metodyka i organizacja w zakresie transferu i ko-
mercjalizacji technologii, PARP, £6dz-Austin 2011, s. 127-132.

5 T. Erickson, J. Magee, P. Roussel, K. Saad, Managing Technology as a Business Strategy, ,MIT
Sloan Management Review” 1990, Vol. 31, s. 73.
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powsta¢ technologia, za pomocg ktérej bedziemy uruchamia¢ procesy go tworza-
ce. Odwolujac si¢ do okreslenia marketingu jako procesu sterowania, w ktéorym
funkcjonowanie systemu polega na wymianie strumieni, na przyktad finansowych
lub osobowych, mozna stwierdzi¢, ze marketing nowych technologii bedzie zwia-
zany z dzialaniami wynikajacymi z kreowania potencjatu rynkowego dla nowych
technologii. Marketing nowych technologii i produktéw to powigzanie narzedzi
marketingu mix z réznego rodzaju wynalazkami, wynikami badan naukowych
w celu stworzenia innowacji, wartosci dodanej dla nowej koncepcji technologii
i produktu.

Marketing nowych technologii moze si¢ pojawi¢ juz na etapie badan nauko-
wych, ktore czesto nie maja nic wspolnego z zagadnieniami rynkowymi, ale
dzigki transferowi wiedzy z o$rodkéw naukowych do przedsigbiorstw pozwala
na innowacje produktowe i biznesowe (procesowe, organizacyjne, marketingo-
we, administracyjne). W odniesieniu do marketingowej aktywnosci przedsig-
biorstw i o$rodkéw naukowo-badawczych, w fazach przedwdrozeniowych cyklu
zycia technologii lub produktu, mozemy postugiwac si¢ tez pojeciem ,,marke-
tingu nowych technologii i produktéw B+R". Celem ksigzki bedzie wskazanie,
dlaczego orientacja marketingowa i zastosowanie instrumentéw marketingu mix
jest kluczowe dla o$rodkéw naukowo-badawczych, przedsiebiorstw i pomyslne-
go wdrozenia nowych technologii w przedsiebiorstwie i wprowadzenia nowych
produktéw na rynek. Ksigzka, ktora z satysfakcjg przekazujemy Czytelniko-
wi, zbiera w jednym dziele opracowania zagadnien dotyczacych wykorzystania
orientacji marketingowej i narzedzi marketingu mix do skutecznego transferu
wiedzy i komercjalizacji technologii. Autorzy od siedemnastu lat wspdlpracuja
- zaréwno na polu naukowym, jak i transferu wiedzy i komercjalizacji technolo-
gii, tak w Stanach Zjednoczony, jak i w Polsce. Dlatego mamy ogromna nadziejg,
ze dzielimy si¢ z Czytelnikiem wiedzg, ktéra pozwoli reprezentantom organizacji
rozwijajacych nowe technologie i produkty w fazach B+R i rynkowych na lepsze
zrozumienie koniecznosci zastosowania marketingu od momentu pojawienia si¢
idei badan naukowych do momentu ich wprowadzenia na rynku w postaci nowe;j
technologii, produktu lub innowacyjnej ustugi.

Dr hab. Dariusz Trzmielak, prof. UL
Dr Wiliam Bradley Zehner, emerytowany prof. UT
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Rozwoj marketingu nowych technologii
i produktow B+R

1.1. Zarzadzanie efektami dziatalnosci B+R

Powszechnie uznajemy, ze rozwdj spoleczno-gospodarczy jest funkcja postepu
technologicznego. Przedsigbiorstwa innowacyjne, osoby kreatywne dzieki swo-
jej innowacyjnosci i pomystowosci stanowig podstawowy kapital wspdtczesnych
firm. Swoimi nowymi koncepcjami przyczyniaja si¢ do rozwoju innowacyjnosci
i stanowia zrdédto istotnej przewagi konkurencyjnej organizacji'. Jednocze$nie roz-
woj nowych technologii i produktéw B+R przynosi ogromne ryzyko i koszty dzia-
talnosci. Znane jest powiedzenie bytego prezydenta Francji, Georgesa Pompidou,
ktory tak ocenit koszty zwigzane z innowacjami: ,,S3 trzy drogi do ruiny: kobiety,
hazard i technologia. Droga najprzyjemniejsza to kobiety, najszybsza to hazard,
za$ technologia — najpewniejsza”>. Innowacje sa bez watpienia drogie. Przecigt-
na firma musi w trakcie swojego rozwoju wprowadza¢ wiele nowych produktow,
w przeciwnym razie zginie. Decyzja o tym, zeby wprowadza¢ innowacje, jest nie
tylko zwigzana z ryzykiem, ale i z kosztami. Skale ryzyka ukazuje badanie przepro-
wadzone przez Hansena, ktéry na przykladzie jednego nowego, innowacyjnego
produktu, ktéry odnidst sukces na rynku, wykazal, ze potrzeba 5000 pomystow,
z ktérych powstaje 350 pomystéw na nowe produkty wartych rozwazenia. Z tych
350 pomystéw tworzy si¢ 30 produktow testowanych, 15 wprowadza na rynek.
Wowczas jeden odnosi sukces®.

Oczywiscie, wskaznik sukcesu technologii i produktu zalezy zaréwno od bran-
zy, jak i1 od definicji ,nowego produktu”. Opracowanie wdrazania technologii

1 M.tuczak, Rola nowych technologii w ewolucji globalizacji, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 317, s. 5-15.

2 G.Pompidou, ,London Sunday Telegraph”, 26.05.1968.

3 P.A.Hansen, Publicly Produced Knowledge for Business: When Is It Effective?, ,Technovation”
1995, Vol. 15(6), s. 387-397.
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i wprowadzenie nowego produktu na rynek sg bardzo kosztowne. Moore?, analizu-
jac dzialania marketingowe firm innowacyjnych, wprowadzajacych nowe produk-
ty na rynek, stwierdza, ze wiecej niz polowa pieniedzy wydawanych na innowacje
jest marnowana. Przedsigbiorstwa wydajg cate swoje budzety przeznaczone na in-
nowacje na rzeczy, ktdre klienci faktycznie doceniaja, ale nie s w stanie osiaggna¢
zadnej przewagi nad konkurencyjnymi rozwigzaniami, wiec w ostatecznym rozra-
chunku ich sita w zakresie ksztaltowania ceny jest Zadna. Nazywamy to ,wydawa-
niem pieniedzy na innowacje bez przynoszenia dochodu”

Zgodnie z zasadg kciuka, jesli koszt udowodnienia zasady wynosi 1 jednostke
waluty danego kraju, to koszt opracowania prototypu wynosi 10 jednostek waluty
danego kraju, a koszty doprowadzenia produktu do momentu, kiedy mozna go
wprowadzi¢ na rynek, wynosza 100 jednostek waluty danego kraju. Sa to jednostki
kosztowe, a nie jednostki wartosci dla klienta, jak to definiuje cena. Jest miedzy
nimi znaczaca réznica. Otwarcie firmy dzialajacej w sektorze e-commerce moze
kosztowac 10 000 z1 i zaja¢ kilka dni, ale stworzenie oprogramowania moze kosz-
towac 10 000 zt i trwa¢ kilka miesiecy. Dla poréwnania wyprodukowanie nowej
gry komputerowej to wydatek od 1 do kilku milionéw zlotych, a moze trwa¢ na-
wet rok. Opracowanie nowego leku moze kosztowa¢ od 500 milionéw do miliarda
zlotych oraz nalezy dodac¢ kilka miliardéw, aby wprowadzi¢ farmaceutyk na rynek.
Czas rozwoju leku od pomystu na substancje¢ czynng po gotowy produkt moze
zaja¢ od 8 do 12 lat. Nowe rozwigzania sg zaréwno ryzykowne, jak i kosztowne.
Ostatecznym testem nowej technologii i produktu jest ich sukces w branzy. Tak
naprawde mozna stwierdzi¢, ze firmy, aby mogty przetrwa¢ na rynku, z pewnoscia
muszg charakteryzowac si¢ innowacyjnoscia i $wietnym marketingiem. Obie te
cechy koncentruja si¢ na spelnianiu potrzeb klientéw - celu istnienia kazdej firmy.

Zarzadzanie technologiami i produktami B+R obejmuje kombinacj¢ trzech
elementéw: technologii, know-how i nowych produktéw (ustug) wytworzonych
na podstawie istniejacych lub nowych technologii’. Komercjalizacja technologii,
know-how i produktéw B+R jest dzialaniem, ktére ma doprowadzi¢ do wdrozenia
pionierskiej technologii i produktu w przedsigbiorstwie lub wprowadzenia ich na
rynek. Poprzez ksztaltowanie wartosci dodanej, wynikéw badan naukowych uzy-
skanych w postaci know-how, technologii i nowego produktu powstaje innowacja,
ktdrej celem jest udoskonalenie dziatalno$ci organizacji i zaspokojenie potrzeb
rynku’. Kompetencje w komercjalizacji ksztaltowane sa w dziatalnosci badan pod-
stawowych, stosowanych, rozwojowych i wdrozeniowych. Jakkolwiek definicja ba-
dan podstawowych moze sugerowad, ze nie sg one zwigzane z komercjalizacja, to
jednak przytoczone powyzej podejscie mowigce o ksztattowaniu wartosci dodane;j

4 G. Moore, Dealing with Darwin: How Great Companies Innovate at Every Phase of Their Evolu-
tion, Portfolio, New York 2005.

5 Produkty rozumiane sa jako fizyczne i ustugi, czyli produkty nieuchwytne.

6 D.M. Trzmielak, Komercjalizacja wiedzy i technologii - determinanty i strategie, Wydawnictwo
Uniwersytetu kddzkiego, £6dz 2013, s. 15.
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organizacji nie znajduje tu uzasadnienia. Jezeli z gory badacz zalozy, ze nie moze
doj$¢ do wdrozenia czy zastosowania wynikéw jego badan, to znaczy, ze badania
te musza by¢ ubogie, na co wskazuje podejscie naukowca, ktéry bez uzasadnienia
merytorycznego zaweza ich obszar. Kozmetsky i inni’ wskazuja, ze nauka i po-
wstajace technologie s zrédlem bogactwa. Im wiecej podmiotéw skorzysta z bo-
gactwa naukowego, tym, postugujac si¢ juz terminem finansowym, wieksze jest
uzasadnienie finansowania tego typu badan naukowych. Jesli celowo naukowiec
zaweza badanie, by nie bylo ono komercyjne, to nie wykorzystuje swojego po-
tencjalu naukowego i wrecz nieefektywnie wykorzystuje, czesto powierzone mu,
$rodki finansowe. Komercjalizacja wynikow badan oznacza zastosowanie zaréwno
spoleczne, jak i gospodarcze. Zastosowanie spoteczne to takze wykorzystanie do
lepszego funkcjonowania réznych grup spolecznych, rozwigzywania ich proble-
mow. Unikanie lub ukrywanie badan ze wzgledu na mozliwo$¢ ich wykorzysta-
nia w praktyce jest sprzeniewierzeniem si¢ idei badan naukowych. Grabski® zada-
je trafne pytanie: ,W czyim interesie wystepuje nauka — w interesie prawdy [...],
w interesie prywatnym czy tez publicznym?”. Nieche¢ do zastosowania publika-
cji ujawniajacych wartosci niweczy mozliwos¢ komercjalizacji, zaréwno w sensie
spolecznym, jak i gospodarczym, co jest nieuczciwe i niewiarygodne dla nauki.

Wykorzystanie wiedzy i wynikéw badan w gospodarce i spoleczenstwie, ktdre
realizuje sie poprzez wspoélprace osrodkéw naukowo-badawczych z ich otocze-
niem gospodarczym (przedsi¢biorstwami) lub spolecznym (samorzadami, orga-
nizacjami spotecznymi) w procesie komercjalizacji, ma racjonalne uzasadnienie.
Transfer wiedzy i nowych technologii z uczelni i osrodkéw naukowych do pod-
miotéw gospodarczych lub spolecznych podnosi poziom rozwoju regionu. Moze
to zobrazowa¢ tzw. fenomenem Cambridge. Wissema’® wskazuje, ze fenomen
Cambridge oparty na wspolpracy przemystu i osrodkéw naukowych stat si¢ przy-
ktadem procesu rozwoju spotecznego i przemystu high-tech. Hrabstwo Cambrid-
ge w wyniku przeksztalcenia si¢ osrodkéw naukowych i badawczych w organiza-
cje trzeciej generacji (realizujace trzy aktywnosci: dydaktyke, nauke i wspotprace
z otoczeniem gospodarczo-spolecznym - komercjalizacje bezposrednig i posred-
nig) zmienilo si¢ z jednego z najubozszych obszaréw Wielkiej Brytanii w drugi
najbogatszy rejon kraju.

Poznawcze cele realizowane w badaniach naukowych uwarunkowane sg tym, jaki
typ reprezentuje dana dyscyplina naukowa. Naukowcy, jak np. Grobler, Tatarkie-
wicz, Elster', w analizie typologii nauk rozwazaja glowny podzial nauk na przyczy-
nowe, funkcjonalne i intencjonalne. Wyjasnianie przyczynowe jest najbardziej uni-
wersalne i wystepuje we wszystkich typach nauk. Nauki biologiczne charakteryzuje

7 G.Kozmetsky, F. Williams, V. Williams, New Wealth. Commercialization of science and technol-
ogy for business and economic development, Praeger, Westport 2004.

8 M. W. Grabski, Uczciwosc i wiarygodnos¢ nauki. Praktyka, ,Nauka” 2009, nr 2, s. 37-59.

9 J.G.Wissema, Uniwersytet trzeciej generacji. Uczelnia XXI wieku, Zante, Zebice 2009, s. 35.

10 W. Strawinski, Funkcja i cele nauki - zarys problematyki metodologicznej, ,Zagadnienia
Naukoznawstwa” 2011, nr 189, s. 323-335.
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wyjasnianie funkcjonalne, a nauki spoleczne - wyjasnianie intencjonalne. Zasto-
sowanie skali twardosci przez Mohsa'! przyczynilo si¢ do rozwoju budownictwa.
Komercjalizacja totalnej syntezy Komppy i stworzenia kamfory nie bytoby mozliwe
bez organicznych doswiadczen Braconnota'?. Dzisiejsze rafinerie funkcjonujg dzieki
wkladowi w nauke wymienionych chemikow. W' szczegdlnosci wielu naukowcow
zajmujacych si¢ badaniami podstawowymi argumentuje, ze ich aktywnos¢ nauko-
wa nie jest komercyjna, bowiem tworza wiedze. Nie mysla o wdrozeniach wynikéw
badan na rynku, bo badania podstawowe to koncepcje majace za zadanie podnies¢
poziom nauki. Nic bardziej mylnego i szkodliwego, gdy spojrzymy na odkrycia na-
ukowe, ktdre zrewolucjonizowaly pdzniejsze technologie i umozliwily rozwdj pro-
duktow i ustug umozliwiajacy postep w wielu dziedzinach Zycia. Dokonanie od-
kry¢ naukowych, np. odkrycie przestrzennej struktury makromolekuty DNA przez
Cricka i Watsona®, ulatwia walke z nowotworami. Czy jesli w swoich zatozeniach
badawczych zawarliby informacje, ze kwas deoksyrybonukleinowy moze mie¢ za-
stosowanie w biologii, medycynie, to ich badania nie bytyby podstawowe? Wyni-
ki badan Watsona i Cricka, odkrycie budowy DNA, s3 podstawg rozwoju nowych
technologii i produktéw, ktére wykorzystuje si¢ takze w dziedzinach od paleonto-
logii az po kryminalistyke. Sformutowane pytanie nasuwa stwierdzenie, ze o typie
badan podstawowych decyduje etap ich rozwoju, a nie mozliwos¢ ich komercjali-
zacji. Transfer wiedzy i technologii z osrodkéw naukowych do przemystu powinien
by¢ naturalnym procesem, ktdry jest rozwazany w kazdych badaniach naukowych.
Niektére badania naukowe moga ze wzgledu na swoja specyfike nie nadawac sie¢
do komercjalizacji, zastosowan spotecznych lub w biznesie. Komercjalizacje nowych
technologii i produktéw muszg by¢ uzasadniane ekonomicznie lub co najmniej spo-
tecznie. Zastosowanie zarzadzania marketingowego jest nieodzownym elementem,
ktory ukierunkowuje rozwdj pionierskich technologii i produktéw B+R na rynku.
Sprzyja to skutecznej komercjalizacji i transferom wiedzy i technologii z osrodkéw
naukowo-badawczych do podmiotéw gospodarczych i spotecznych.

Zarzadzanie marketingiem wynika z funkcjonalnego aspektu zarzadzania ba-
daniami i rozwojem (B+R). Marketing B+R jest zwigzany z dzialaniami zmierzajg-
cymi do kreowania potencjatu rynkowego wynikéw badan naukowych. Marketing
B+R to powigzanie narzedzi marketingu'* z rezultatami badan naukowych w celu
stworzenia wartosci dodanej nowej koncepcji przyszltych innowacji produktowych
i biznesowych. Tworzenie wartosci dodanej wynikéw badan naukowych jest ucze-
niem sie organizacji i ulepszaniem jej dziatan'>. Marketing B+R powinien pojawia¢
sie juz na etapie prezentowania koncepcji badan. Z pewnoscig gama instrumentow

11 Science. The Definitive Visual Guide, red. A. Hart-Davis, DK Publishing, London 2011, s. 142.

12 Ibidem,s. 152-153.

13 Odkrycia dokonali w 1953 r. F. Crick i J. Watson, przy wspétudziale M. Wilkinsa i R. Franklin.

14 J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, Marketing of High-Technology Products and Innovation, Pren-
tice Hall, New Jersey 2005, s. 18.

15 T. P. Murtha, S. A. Lenway, J. A. Hart, Managing New Industry Creation, Stanford University
Press, Stanford 2001, s. 7.
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marketingowych bedzie rosta w miare¢ coraz wigkszej zastosowalnosci wynikow
badan, a wlasciwie w miare przeksztalcania wiedzy w nowe technologie lub pro-
dukty potrzebne na rynku lub po prostu akceptowane przez spoleczenstwo.

1.2. Rozwoj marketingu w sektorze B+R

Marketing badan i rozwoju technologii lub produktu rozpowszechnia sie wraz
z nowymi generacjami technologii i produktéw B+R. Za Rothwellem i Rogersem
przesledzimy rozwdéj technologii i produktéw B+R i koncepcji marketingowe;.

Poczatki badati stosowanych siegaja rewolucji przemystowej. Owczesni badacze
swoje osiggniecia wynalazcze opierali przede wszystkim na prébach i bfedach. Szkoc-
ki chemik Macintosh tworzyt i modyfikowat proces zgazowania wegla. Macintosh
zauwazyl, ze uzyskana w ramach procesu substancja miata wlasciwosci wodood-
porne i byla fatwa do rozprowadzenia na innym materiale. W ten sposdb powstata
nowa technologia, ktéra pozwolila na wytworzenie nowych produktéw stosowa-
nych do dzisiaj, jakimi sa tkanina wodoodporna i ptaszcze wodoodporne'®. Badan
stosowanych jako systematyczne prace w poczatkach rewolucji przemystowej nie
przeprowadzano ani na uczelniach, ani w przedsigbiorstwach. W tych ostatnich
najwazniejsza byla produkcja. Przedsigbiorstwa zaréwno powstawaly na podstawie
wynalazkow, jak rowniez je tworzyly. Za przyktad moze postuzy¢ powstanie firmy
Svenska Kullagerfabriken, ktéra rozwinela si¢, bazujac na patencie na wynalazek to-
zyska kulkowego, ktory zrewolucjonizowat technologie i produkty mechaniczne.

Dekada lat 50. i 60. jest postrzegana jako era technologii push. Badania nauko-
we przeprowadzano w izolowanym $wiecie, a ich zasadno$¢ byta oceniana jedno-
stronnie przez agendy rzadowe, uczelnie czy osrodki naukowe. Wtasciwie zadnych
relacji z otoczeniem, w szczegdlnosci biznesowym, nie bylo. Niezalezne badania
wykonywano w izolacji od $wiata zewnetrznego. W przedsigbiorstwie dzialy ba-
dan oddzielone byly od innych sfer dzialania organizacji. Nowe sektory przemystu
pojawiaty si¢ w ramach uzyskiwanych badan przetomowych, ale tzw. wojny sekto-
rowe ograniczaly rozwdj innowacji. Dzial B+R tworzyl nowe, czgsto niekonsulto-
wane z innymi rozwigzania, a dzial marketingu byl zobowiazany wyniki prac B+R
sprzedaé. Wladze przedsiebiorstw wierzyly, ze sukces nowej technologii uzalez-
niony jest od doskonalosci technicznej'®.

16 1001 Inventions that Changed the Word, red. J. Challoner, Barron’s Educational Series, New
York 2009, s. 279.

17 Tworca tozyska kulkowego (powstatego w 1907 r.) byt szwedzki wynalazca i przedsiebiorca
Sven Wingquist; 1001 Inventions, s. 543.

18 J.G.Wissema, op. cit., s. 75-80.
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