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STRATEGIA KOMERCJALIZACJI TECHNOLOGII - STUDIUM PRZYPADKU

Streszczenie
W artykule zaprezentowano metode budowy strategii komercjalizacji dla rozwigzania bedgcego wynikiem ba-
dan naukowych. Omawiana technologia jest na wczesnym etapie rozwoju. Opracowana metoda komercjalizacji ma
pozwoli¢ na prawidtowe Spozycjonowanie przyszlego produktu na globalnym rynku. Proces komercjalizacji ma w
przysziosci rowniez przynies¢ odpowiednie dochody tworcom i zabezpieczyé ich prawa majgtkowe.

WSTEP

Istnieje bardzo wiele definicji strategii. Jest ona identyfikowana
jako celowe dziafanie, badz plan dziatania, ktory okre$la, jakie
decyzje beda podjete w kazdej moZliwej sytuacji. Chcac definiowaé
strategie mozemy tez powiedzie¢, iz jest ona ciggiem decyzji okre-
$lajacych zachowanie w okreslonych przedziatach czasu.

Mozna uznaé, ze strategia polega na okre$leniu gtownych, dtu-
gofalowych celow podmiotu komercjalizujacego i przyjecie takich
kierunkéw dziatan, ktére pozwolg na ich realizacje, jak réwniez
analizowaniu obecnej sytuacji oraz jej zmianie, jezeli jest to ko-
nieczne. Wszystkie te definicie ukazujg strategie jako swojego
rodzaju plan dziatania kazdego przedsiebiorstwa, bezpo$rednio
powigzany z jego obecna i przysztg pozycjg w otoczeniu oraz sytu-
acjq w jakiej sie znajduije.

Jest to rowniez indywidualny sposéb dziatania kazdej organi-
zacji, prowadzacy do osiggniecia celéw dtugookresowych w ramach
wybranej sfery dziatania. W strategii przedsiebiorstwa okreslane sg
sposoby wykorzystania jego $rodkdw produkcyjnych, finansowych
oraz sktadnikéw marketingu mix do osiggniecia celéw firmy. Strate-
gia okre$lana jest takze jako sztuka wykorzystania mocnych stron
organizacji do osiggniecia wybranych przez nig celéw oraz okresle-
nia jakie dziatania nalezy podja¢ by je osiagnac [6, s.115-142].

1. WYBOR ORIENTACJI STRATEGICZNEJ

Zespdl komercjalizujacy wybrang technologie rekuperatora la-
kierniczego ma do wyboru cztery orientacje strategiczne [3, s.63]:

— strategia agresywna - jest to strategia silnej ekspansji
rozwojowej, wchodzenia w nowe rynki, inwestowania i
dalszego budowania przewagi konkurencyjnej,

— strategia konkurencyjna - strategie te mozna realizowaé
przez powigkszenie zasobow finansowych, doskonalenie
produktow, redukcje kosztow, zwiekszenie wydajnosci,
wejécie w alians strategiczny itp.,

— strategia konserwatywna - dziatania sktadajace sie na te
strategie to: eliminacja z rynku lub wykupienie konkurenta,
wejscie na nowe rynki, redukcja kosztéw, skoncentrowa-
nie sie na okreslonych segmentach rynku oraz opracowa-
nie wlasnych patentow,

— strategia defensywna - obejmuje ona takie dziatania, jak:
redukcja kosztow. zaprzestanie dalszych inwestycji lub
zmniejszenie zdolno$ci produkcyjnych, firmy realizujace
ze wzgleddw obiektywnych te strategie walcza w rzeczy-
wistosci o przetrwania i na 0gdt tacza sie z innymi firmami,
majac jako alternatywe bankructwo lub likwidacje.

Przedmiotem dalszej analizy bedzie strategia konkurencyjna. Z

wczesniejszej analizy wynika, iz zespdt posiada wiecej stabych
stron niz mocnych natomiast w jej otoczeniu dostrzec mozna prze-

wage szans nad zagrozeniami. Pozwala to przewidywac osiagniecie
sukcesu rynkowego. Nalezy pamieta¢ jednak o zidentyfikowanych
stabosciach i w przysztoSci dazy¢ do udoskonalania produktu i
zwigkszania asortymentu (systemow wentylacyjnych dla innych
zastosowan niz lakiernie) oraz zwigksza¢ naktady na promocje
(przede wszystkim technologii i Zespotu, bo na obecnym etapie
rozwoju produkty sg chyba niesprzedawalne. Dziatania promocyjne
majg doprowadzi¢ do znalezienie partnera strategicznego, ktory
wspomoze proces komercjalizacji). Nalezy réwniez ciggle monito-
rowac ptynace z rynku zagrozenia (pogorszenie sie sity nabywczej
klientdw powodujace spowolnienie wzrostu rynku lub nawet recesje)
oraz podejmowaé dziatania majace zapewni¢ dotrzymanie kroku
konkurenciji.

2. WYBOR STRATEGICZNY MODELU
KOMERCJALIZACJI

Komercjalizacja obejmuje szereg czynnosci prawnych i finan-
sowych (ustalenie zasad wspétpracy tworcy technologii z potencjal-
nym producentem masowym) zwigzanych z urynkowieniem wypra-
cowanego rozwigzania, w tym okreslenie potrzeb rynku, okre$lenie i
Zlecenie badan jakoSciowych (préba typu, badania ekologiczne,
mozliwo$¢ dopuszczenia wyrobu na rynek, etc.) [7].

Powszechnie przyjmuje sie, iz komercjalizacja technologii to
catoksztalt dziatah zwigzanych z przenoszeniem danej wiedzy
technicznej lub organizacyjnej i zwigzanego z nig know-how do
praktyki gospodarczej (wszelkiego rodzaju formy dyfuzji innowacji
oraz edukaciji technicznej), a zatem proces zasilania rynku nowymi
technologiami. W wezszym rozumieniu komercjalizacje technologii
definiuje sie jako celowe, ukierunkowane przekazywanie wiedzy i
umiejetnosci do procesu produkcyjnego, dla jej urynkowienia w
postaci ustugi/produktu.

Przekazywanie to odbywa sie z reguty w oparciu o wybrang
podstawowg koncepcje strategii komercjalizacji [2]:

sprzedaz praw wiasnosci,

licencjonowanie,

alians strategiczny,

joint venture,

samodzielne wdrozenie (spin-off, spin-out).

Sprzedaz praw wlasnosci. Sprzedaz jest jedng z najbardzie]
powszechnych metod komercjalizacji technologii i moze ona przy-
biera¢ rézne formy. Najczesciej nastepuje to poprzez sprzedaz
pojedynczej maszyny lub linii technologicznej wraz z zawartg w nie;
technologig. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa — nabywcy — jest
to szybki i tatwy sposdb pozyskania technologii, poniewaz jest ona
gotowa do uzycia. Poza tym kupujacy uzyskuje réwniez gwarancje
dziatania maszyny oraz wsparcie w jej wdrazaniu do pracy. Inng
forma komercjalizacji technologii jest sprzedaz tylko know-how
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dotyczacego danej technologii oraz prawa uzywania jej przez kupu-
jacego.

Grupa kontraktéw dotyczacych sprzedazy technologii, o r6z-
nym charakterze prawnym, ktérych wspélng cechg jest spoteczno-
gospodarczy cel polegajacy na umozliwieniu obrotu prawami wia-
snosci przemystowej, nazywana jest umowami O przeniesienie
prawa. Przedmiotem tych uméw moga by¢:

prawa wytaczne (np. patent, prawo ochronne na wzor uzytko-
Wy, prawo z rejestracji wzoru przemystowego),

prawa stuzace do uzyskania praw wylgcznych (np. w przypad-
ku wynalazkéw — prawo do uzyskania prawa ochronnego, w przy-
padku wzoréw uzytkowych — prawo do uzyskania prawa ochronne-
go),

prawa zapewniajace pierwszenstwo do uzyskania prawa wy-
tacznego (pierwszenstwo do uzyskania patentu, pierwszenstwo do
uzyskania prawa ochronnego, pierwszenstwo do uzyskania prawa z
rejestracii),

prawa tzw. urywaczy — ich zbywalno$¢ podlega jednak ograni-
czeniu polegajagcemu na mozliwo$ci przeniesienia tego prawa tylko
tacznie z przedsigbiorstwem, w ktérym prawa te sg wykonywane.

Licencjonowanie. Sprzedaz licencji jest popularng metodq
komercjalizacji technologii. Przedsiebiorstwu kupujacemu licencja
umozliwia pominiecie etapu rozwoju technologii i przeskoczenie od
razu w faze wdrozenia. Mozliwe jest skorzystanie z réznych rodza-
jéw umowy licencyjnej:

licencja petna — zezwolenie uprawnionego na korzystanie z
prawa do wynalazku przez licencjobiorce w tym samym zakresie co
licencjodawca,

licencja wylaczna — zezwolenie uprawnionego na wytaczne ko-
rzystanie z prawa do wynalazku na okre$lonym terytorium lub polu
eksploatacii,

licencja niewytaczna — zezwolenie uprawnionego wielokrotne,
niewytaczne dla jednego podmiotu, dopuszczajace konkurencje
licencjobiorcow,

licencja otwarta — o$wiadczenie uprawnionego do patentu o go-
towosci udzielenia licencji, zezwolenia na korzystanie z jego wyna-
lazku,

sublicencja — licencja udzielona poprzez licencjobiorcg, moze
mie¢ miejsce tylko wtedy, gdy przewiduje to umowa licencyjna.

Optaty licencyjne ustalane sg w drodze negocjacji pomiedzy
stronami umowy, a ich wysokos¢ zalezy od rodzaju podmiotu, jakim
jest licencjodawca. W przypadku instytucji badawczo — rozwojowej,
ktéra nie prowadzi wiasnej dziatalno$ci produkcyjnej, sprzedaz
licencji moze stanowi¢ jedyng szans¢ na zwrot kosztéw poniesio-
nych na dziatania zwigzane z opracowaniem technologii. W przy-
padku, gdy twoércg technologii jest przedsigbiorstwo, cena licencii
moze by¢ nizsza, poniewaz licencjodawca, jezeli wdrozyt technolo-
gie dla wlasnych potrzeb produkcyjnych, mogt uzyska¢ dotychczas
wptywy, ktére zapewnity mu zwrot zainwestowanego kapitatu.

Alians strategiczny. Alians strategiczny zwykle dotyczy firm o
takich samych potrzebach, ktére wspdlnie zlecajq instytucji badaw-
czej przeprowadzenie dla nich prac. Pozwala to firmom dzieli¢ sie
ryzykiem oraz kosztami zwigzanymi z B+R. Stwarza to réwniez
sytuacje, w ktérej mogg uczy¢ sie od instytucji realizujacej badania,
jak réwniez nawzajem od siebie. Przedsigbiorstwa realizujgce B+R
w ramach aliansu strategicznego poszukujg tej samej technologii i
tych samych rozwigzan technicznych, sgq wiec de facto swoimi
konkurentami. Z tej przyczyny projekty, ktére najbardziej nadajg sie
do tego rodzaju transferu i komercjalizacji technologii, czesciej
dotycza firm, ktdre dziatajg na innych rynkach terytorialnych, i przez
to nie sg bezposrednimi konkurentami.

Partnerstwo strategiczne w B+R moze by¢ zainicjowane przez
samg instytucije zajmujacq sie B+R i zainteresowang kontraktem
badawczym w przedsigbiorstwami.

Joint venture. Zawarcie przez tworce technologii umowy joint-
venture z przedsiebiorstwem zainteresowanym pozyskaniem tech-
nologii okreslane jest jako partnerstwo firmy dysponujacej technolo-
giq i firmy posiadajacej dostep do rynku. Moze ono, choé¢ nie musi,
przyja¢ forme nowego przedsiebiorstwa, do ktérego partnerzy wno-
szg, obok inwestycji kapitatowych, technologie i rynkowe know-how.
Marketing i dystrybucja nowej firmy czesto korzystajg z potencjatu
firmy posiadajacej dostep do rynku.

Inna z form komercjalizacji w ramach joint-venture zblizona jest
do licencjonowania. Firmy dostarczajaca i przejmujaca technologie
zawierajq umowe okreslajacg co dostarcza kazda z firm i w jaki
sposob dzielone bede przychody. Gtéwna roznica w stosunku do
licencjonowania polega na tym, ze dostawca technologii ma bliskie
relacje z firma przejmujacy technologie. Wspdlnie podejmujq decy-
Zje o produkcji i marketingu. Niewatpliwg korzyscig takiego rozwia-
zania jest mozliwo$¢ uczenia sie od siebie nawzajem. Wadg jest
natomiast konieczno$¢ uzgadniania wspolnego stanowiska.

Samodzielne wdrozenie. Jednym z aktywnych mechanizmow
komercjalizacji jest samodzielne wdroZenie technologii przez jej
twércow, ktorzy decydujq sie na utworzenie spétki spin—off lub spin-
out[1, s.529-555].

Spin-off jest to nowe przedsiebiorstwo, ktére powstaje w dro-
dze usamodzielnienia sie pracownika/-6w przedsigbiorstwa macie-
rzystego lub innej organizacji (np. laboratorium badawczego, szkoty
wyzszej), wykorzystujgcego/-ych w tym celu wiedze i intelektualne
zasoby uzyskane w organizacji macierzystej. Firmy spin-off majg
charakter przedsiewzie¢ niezaleznych od organizacji macierzystej, a
czasem sg realizowane wbrew jej interesom.

Fenomen rozwoju spétek typu spin-off, stanowigcych gtéwny
nurt tzw. przedsiebiorczoSci akademickiej, od kilku lat wzbudza
coraz wieksze zainteresowanie. Najistotniejszym powodem zwrdce-
nia uwagi na spotki spin-off sg istotne zmiany w modelu funkcjono-

Tab. 1. Podsumowanie analizy przydatnosci poszczegoinych modeli komercjalizaciji

Model komercjalizacji Posiadane lub Posiadane lub Posiadane zasoby Posiadanie lub Spodziewany Spodziewane Rekomendacja
mozliwe do mozliwe do organizacyjne, mozliwe do rozwdj produktu korzysci dla
mobilizacji zasoby | mobilizacji zasoby procedury, do- mobilizacji zasoby Zespotu (obec-
kadrowe finansowe $wiadczenie sprzetowe no$¢ motywato-
row)

Sprzedaz praw A A > > > v TAK (+4 pkt)
Licencjonowanie ) A () 2> 2> ) TAK (+14 pkt)
Alians strategiczny > 2> > ) ) > TAK (+10 pkt)
Joint venture > 2> > ) ) > TAK (+10 pkt)
Samodzielne wdroze- > Vv [\ \” [\ A NIE (-16 pkt)
nie(spin off)

Kryterium sprzyjajace danemu modelowi lub realizowane w ramach modelu: A
Kryterium neutralne wzgledem modelu =»[(+ 1 pkt),
Kryterium negatywnie skorelowane z modelem W

(+3 pkt),

(-5 pkt)
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wania uczelni i instytucji badawczych oraz ich relacji z gospodarka,
Obok tradycyjnych mechanizméw ujawniania wynikéw badan: udziat
w konferencjach, publikacje w czasopismach naukowych, znacznie
szerzej zaczeto sie interesowaé patentami i ich komercyjnym udo-
stepnieniem (licencja — patrz wyzej) oraz komercjalizacjq poprzez
tworzenie spotek spin-off.

Spin-out jest to nowe przedsiebiorstwo, ktére zostato zatozone
przez pracownika/-6w przedsiebiorstwa macierzystego lub innej
organizacji (np. laboratorium badawczego, szkoly wyzszej), wyko-
rzystujac w tym celu intelektualne oraz materialne zasoby organiza-
cji macierzystej. Firmy spin-out sg tworzone za zgodg organizacii
macierzystej, zwykle przy wsparciu kapitatowym lub operacyjnym z
jej strony. Tworzone sg czesto jako element realizacji jej celow
technologicznych lub rynkowych.

Dla przedmiotowej technologii rekuperatora lakierniczego prze-
prowadzono analize przydatnosci modeli komercjalizacji z punktu
widzenia posiadanych zasobow oraz spodziewanych rezultatow.
Podsumowanie analizy przedstawiono w tabeli1.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze najbardziej rekomendo-
wanym modelem komercjalizacji jest licencjonowanie technologii
badz tez partnerstwo na zasadzie aliansu strategicznego lub tez
joint venture. Samodzielne wdrozenie nie jest rekomendowane.

Sprzedaz praw witasnosci. W modelu tym podmiot pozbywa
sie praw do stosowania przedmiotowe] technologii na rzecz podmio-
tu zewnetrznego. Jednorazowa optata z tytutu przekazania praw do
know how (lub w przysztosci, do ew. patentu lub innych praw — w
zaleznosci od tego, kiedy prawa zostang sprzedane) jest nieko-
rzystna z punktu widzenie mozliwosci, jakie daje analizowana tech-
nologia (dla Twércéw). Za takim rozwigzaniem stojg jednak pewne
przestanki — nie wymagajg one zadnych dodatkowych naktadow ze
strony wiascicieli technologii na rozwéj produktu, jak tez jest w
stanie przeprowadzi¢ tego typu transakcje w oparciu o obecne
zasoby organizacyjne (przy pomocy wiasnej lub stosunkowo nie-
drogiej zewnetrznej kancelarii prawnej). Model ten nie angazuje
zasobow finansowych, kadrowych i sprzetowych, ktérych zreszty
podmiot nie posiada (dotyczy to $rodkéw finansowych na rozwdj
technologii). Model — sprzedaz praw - jest rekomendowany z za-
strzezeniem jego niskiej efektywnosci finansowej zaréwno dla pod-
miotu jak i dla samych Tworcow.

Licencjonowanie. Udzielenie zgody innemu podmiotowi na
dysponowanie prawami niezbednymi do wprowadzenia produktu na
rynek jest duzo korzystniejsze ze wzgledu na spodziewane przez i
Twércdw przychody. Odpowiednio sformutowana umowa licencyjna,
z odpowiednimi klauzulami zabezpieczajacymi przed nabyciem
licencji celem ,schowania jej do szuflady” mogq da¢ stosunkowo
duze przychody z tytutu tantieméw (royalites). Model ten, podobnie
jak sprzedaz praw, moze zostac z powodzeniem zastosowany przez
podmiot, przy posiadanych zasobach kadrowych i finansowych.
Podobnie takze jak model pierwszy pozostaje on neutralny z punktu
widzenia zasobow kadrowych i sprzetowych oraz rozwoju produktu
(przerzucajac wiekszo$¢ z tych zadan na licencjobiorce; o ile uda
sie sprzedaC licencje ,prestizowemu” graczowi na rynku. Model
licencyjny - rekomendowany.

Model partnerski polegajacy na aliansie strategicznym lub
zatozeniu joint venture. Modele te nie sg tozsame, jednakze w
naszym przypadku na tyle podobne, ze omdéwimy je fgcznie. W
zalezno$ci od sformutowan porozumien (ale zaktadamy rozwigzania
korzystne dla podmiotu i Tworcéw) zaangazowanie zasobow ka-
drowych, finansowych oraz organizacyjnych nie bedzie przekraczato
mozliwosci oraz spodziewanego, wymaganego zaangazowania od
podmiotu. Model pozwoli na uczestnictwo w procesie rozwoju pro-
duktu. Co do spodziewanych korzysci finansowych dla podmiotu i
Twércow, model ten nie jest az tak atrakeyjny jak licencjonowanie.

Spodziewane wyptaty dla Twércow pojawig sie ale bedg one w duzo
wiekszym stopniu uzaleznione od naktadu pracy niz w modelu
licencyjnym. Pomimo uwag, modele partnerskie sg réwniez reko-
mendowane.

Samodzielne wdrozenie (spin-off). Podstawowym proble-
mem z komercjalizacjq w oparciu o samodzielne wdrozenie sq
przeszkody natury organizacyjnej (nieprzygotowanie podmiotu do
organizacji spin out'éw oraz spodziewany brak zgody na przedsie-
wzigcie typu spin off). Wigkszo$¢ inwestoréw (aniotowie biznesu,
fundusze VC) nie bedzie zainteresowanych wspoing inwestycjg z
Panstwowg Wyzszg Uczelnig — ten model wymagac bedzie oddania
(na ustalonych zasadach - np. licencji podmiotu udzielonej Twor-
com) technologii do dyspozycji Zespotowi Twércow. Niestety nie-
wielkie do$wiadczenie biznesowe ze strony Tworcéw skutecznie
takie przedsiewziecie komplikuje. Przychody osobiste Twércoéw co
prawda bylyby w tym modelu wysokie ale brak partnera w poczat-
kowym nawet okresie skutecznie czyni wymagania sprzetowe,
kadrowe i finansowe zbyt wysokimi dla obecnie posiadanych. Wo-
bec powyzszego model spin off nie moze by¢ rekomendowany.

Podsumowujac, sprawny i skuteczny proces komercjalizacji w
jego najbardziej klasycznej formie, tj. sprzedazy przez placéwki lub
pracownikow sektora B+R wynikow badan przedsigbiorstwom,
wymaga wspotpracy co najmniej dwoch partneréw — tych wiasnie
jednostek naukowych/naukowcow oraz firm. Jednakze dla uzyska-
nia wigkszej efektywnosci czesto wystepuje réwniez trzecia strona —
swego rodzaju posrednik, doradca dla obu partneréw. Jest to tzw.
instytucja pomostowa, ktérg moze by¢ np. centrum transferu tech-
nologii, akademicki inkubator przedsiebiorczosci, itp. Poniewaz
wdrazanie nowych rozwigzan naukowo-technicznych wymaga
zazwyczaj kosztownych inwestyciji, czesto potrzebny jest czwarty
partner, czyli instytucja finansujaca — venture capital lub bank ko-
mercyjny.

Wiasciwie identyczne (poza wyjasnionymi wyzej rznicami) wa-
runki sprawno$ci i skuteczno$ci komercjalizacji wystepujq przy
sprzedazy praw, licencjonowaniu oraz joint-venture i partnerstwie
strategicznym. | w wiekszo$ci przypadkow dla analizowanej techno-
logii sg czynnikami dostepnymi, na wyciggniecie reki.

3. RYZYKA - SZANSE | ZAGROZENIA PROCESU
KOMERCJALIZACJI

Ryzyka jakie mogg wystapi¢ w zwigzku z komercjalizacjg

przedmiotowej technologii zostaty wymienione ponizej:

— tatwa do skopiowania technologia,

— nie ma opracowanych wszystkich elementow sktadajacych
sie na proponowang technologie - oczyszczanie rekupera-
tora,

—  brak udziatu w rynku,

—  duza konkurencja,

—  koszty sprzedazy kabiny z rekuperatorem sg wysokie,

—  brak $rodkéw wiasnych,

—  brak strategii rozwoju,

—  brak infrastruktury,

—  brak prototypu urzadzenia,

— podobne technologie stosowane sg juz na rynku,

— stabilizacja popytu na rynku,

— wzrost liczby konkurentéw,

—  spadek sity nabywczej lakierni,

—  brak zainteresowania urzadzeniem,

— wzrost sity przetargowej nabywcéw lub dostawcow,

—  wolny wzrost rynku,

rozwdj tzw. ,szarej strefy” na rynku lakierniczym.
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4. PERSPEKTYWY ROZWOJU RYNKU KABIN
LAKIERNICZYCH W POLSCE | NA SWIECIE

Producenci lakieréw szacujg z grubsza rynek lakierniczy na
11.000-13.000  warsztatéw lakierniczych  czy  blacharsko-
lakierniczych w Polsce [4, 5.4666-4672]. Mozna wyodrebni¢ w nich
3 grupy:

pierwsza grupa to warsztaty bardzo dobrze wyposazone czesto
stanowigce cze$¢ autoryzowanej stacji,

druga grupa to najczesciej niezalezne warsztaty rodzinne po-
siadajace kabine lakierniczg, czy rame blacharsky; warsztaty te
cenione sg za dobrg jakos¢ Swiadczonych od lat ustug,

trzecia grupa, najliczniejsza grupa, ktérg szacuje sie na okoto
6.000, to warsztaty stabo wyposazone.

Jako Zze wynalazca upatruje szanse sprzedazy swojego urza-
dzenia na rynku lakierni samochoddw osobowych i raczej indywidu-
alnych odbiorcow, a nie dla przemystu sytuacja przedstawia sie w
ciemnych barwach. Wobec powyzej przytoczonych danych mozna
by szacowac ze rynek jest duzy i jest szansa na skuteczne wdroze-
nie przedstawionej przez zespdt technologii, jednak jak obserwuje-
my gtéwna bariera posiadania przez wszystkie lakiernie kabiny
lakierniczej wigze si¢ z ogromnymi wydatkami. Mozna wiec $miato
stwierdzi¢ iz dopoki kabiny lakiernicze bgda kosztowa¢ od 120 tys.
zt za nowa maszyne to sytuacja na rynku lakierniczym nie poprawi
sie.

Zauwazalny wzrost naptywu samochoddw z zagranicy oraz
wzrost sity nabywczej polskiego spoteczenstwa spowodowat zwigk-
szenie zapotrzebowania na ustugi serwisowe w warsztatach samo-
chodowych. Warsztaty obecnie maja petne rece roboty. Jednak
zapotrzebowanie na obstuge mechaniczng pojazdéw nie szedt w
parze z popytem na naprawy powypadkowe.

Analiza sprzedazy elementéw nadwozia oraz materiatéw la-
kierniczych wykazuje ze sprzedaz materiatéw lakierniczych jest
bliska zeru. W takim samym czasie rynek cze$ci mechanicznych
osigga wzrost dwucyfrowy. Przyczyn takiego zjawiska mozemy
doszukiwaé sie w coraz czestszym kierowaniu aut powypadkowych
do kasacji, dawniej auta takie kierowano czeSciej do naprawy.
Zjawisko to zwigzane jest to z nieoptacalno$cig napraw zniszczo-
nych pojazdow.

Pod tym wzgledem sytuacja na polskim rynku coraz bardziej
przypomina Niemcy, gdzie powazniejsze naprawy blacharskie
przeprowadza sie¢ w przypadku aut o znacznej warto$ci, za$ wigk-
sz0$¢ ustug Swiadczonych przez warsztaty blacharsko-lakiernicze to
usuwanie niewielkich uszkodzen.

Warsztat blacharsko-lakierniczy chcacy $wiadczy¢ ustugi wy-
sokiej jakosci musi byé odpowiednio wyposazony. W technologii
napraw powypadkowych zaszly w ostatnich latach znaczne zmiany i
bez nowoczesnych urzadzen, trudno zajmowac sie naprawg wspot-
czesnych samochoddéw. Oczywiscie oprocz odpowiedniego sprzetu
potrzebny jest réwniez wyszkolony personel, umiejacy wykorzystaé
mozliwo$ci nowoczesnego sprzetu.

Rynek kabin lakierniczych caly czas bedzie sie rozwijat i opty-
malizowat swoje produkty, tak aby odbiorcy otrzymywali urzadzenia
0 jak najlepszych parametrach. Jednak zdaniem jednego z najlep-
szych ekspertow na Polskim rynku kabin lakierniczych Pana Rober-
ta Grzywaczewskiego kabiny sg ,tylko wentylowanym ogrzewanym i
o$wietlonym pomieszczeniem do lakierowania. Nie ma kabin ekolo-
gicznych i kabin do lakieréw wodnych i nie ma kabin spetniajacych
restrykcyjne wymogi ktdre s dopuszczone do uzytkowania oraz
takich ktoérych uzywac¢ nie wolno”. Wedtug niego ceny urzadzen od
kilku lat ostro wzrastaja, cho¢ ich funkcja i przeznaczenie nie ulega
zasadniczej zmianie, a napedzane sg przez sprytnie zorganizowane
kampanie reklamowe.
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Lakiernictwo to bardzo wazna dziedzina w branzy motoryzacyj-
nej a zapotrzebowanie na ustugi lakiericze bedzie zawsze. Zmie-
niajq sie natomiast warunki i klienci Swiadczonych ustug, nie jest to
jednak zle zjawisko pokazuje nam natomiast kierunek rozwoju.
Zauwazy¢ mozna ze wieksze szanse maja duze, specjalistyczne
lakiernie powigzane np. z producentami samochoddéw, niz mate
$wiadczace ustugi dla klientéw aut powypadkowych.

Przedmiotowa technologia moze by¢ réwniez wykorzystywana
do wentylacji pomieszczen w innych procesach technologicznych,
ktére wymagajq intensywnej wymiany powietrza, z zachowaniem
odpowiedniej temperatury. W szczegolno$ci nalezy rozwazac pro-
cesy technologiczne, gdzie sg duze zapotrzebowania na ogrzewa-
nie powietrza $wiezego oraz pozostaje duza ilo$¢ ciepta odpadowe-
go.

5. NAJBARDZIEJ OPLACALNE - REKOMENDOWANE
SCIEZKI KOMERCJALIZACJI

Najbardziej rekomendowane $ciezki komercjalizacji  (po
uwzglednieniu konieczno$ci poniesienia jeszcze naktaddéw na prace
badawczo-rozwojowe i budowe prototypu) to:

o sprzedazy praw,

o model licencyjnym,

o model partnerskim (partnerstwo strategiczne badz joint

venture).

Do zarysowania przestrzeni, w jakiej bedziemy sie poruszaé
postuzymy sie macierzg Ansoffa. Model strategii H. |. Ansoffa jest
wykorzystywany przez przedsigbiorstwa do wyboru najlepszego
rynku dla jego produktéw. Autor zaktada cztery mozliwe strategie
rozwoju przedsiebiorstwa dla dwéch zmiennych decyzyjnych -
produktu i rynku. Zaréwno dla produktu, jak i dla rynku rozwaza sie
dwie sytuacje - stan obecny i stan nowy. Model strategii Ansoffa
przedstawia tzw. macierz Ansoffa (Okno produktu/rynku) — tabela 2.

Zgodnie z wiedzg o technologii bazowej oraz o istniejgcych
rynkach mamy do czynienia z jednq strategia. Wobec powyzszego
skoncentrujemy sie wiec na strategii rozwoju produktu.

Tab. 1 Macierz Ansoffa

Rynek Produkt Dotychczasowy Nowy
Strategie penetracji rynku Strategie rozwoju
(zwiekszanie sprzedazy produktu (tworzenie
Dotychczasowy | dotychczasowych produktow | nowych produktow i
na dotychczasowych wprowadzanie ich na
rynkach) dotychczasowe rynki)
Strategie rozwoju rynku Strategie dywersyfikacii
Nowy (znajdowanie nowych rynkéw | (sprzedaz nowych
dla sprzedazy dotychczaso- produktéw na nowych
wych produktéw) rynkach)

Strategia rozwoju produktu. Strategia ta polega na oferowa-
niu nowego badz udoskonalonego produktu na rynku obecnie ob-
stugiwanym przez przedsiebiorstwo. Produkty te w dalszym ciggu
majg jednak spetnia¢ swoje podstawowe przeznaczenie na danym
rynku. Zmiany cech produktu powodujg wzrost warto$ci tego wyrobu
dla nabywcy, co wigze sie ze zwigkszeniem popytu na te produkty,
a w konsekwencji zwigkszenie sprzedazy tych produktow. Rozwdj
produktu moze nastepowaé przez zroznicowanie pod wzgledem
jakosci danego produktu, oferowaniu nowych modeli lub rozmiaréw
produktu.

Do uzyskania produktu ,sprzedawalnego” - a za taki bedziemy
rozumie¢ zbudowany prototyp oraz opracowang dokumentacje
techniczng procesu oczyszczania i rekuperacji, plus ewentualnie




prawa do dysponowania prawami wytacznymi (zgtoszenie patento-
we, patent, licencja do Twdrcdw) oraz — co wazne dla zastosowaé
specjalistycznych - wraz z dokumentacjg walidacyjng i z odpowied-
nio udokumentowanych testow pozwalajgca na realizacje produktu
np. w lakierniach uzywajacych rozpuszczalnikow nalezacych do
LZO - musi mingé minimum kilka, kilkanascie miesigcy. Problemem
sg $rodki finansowe — w wypadku rozwigzan ,partnerskich” istnieje
szansa sfinansowania tych dziatan z budzetu partneréw. W przy-
padku decyzji o licencjonowaniu lub sprzedazy, podmiot i Tworcy
muszg zapewni¢ sobie finansowanie rozwoju produktu do postaci
sprzedawalnej albo ,pozby¢ sie” go ponizej jego wartosci uzytkowej

6. WYNIKI ANALIZY RYZYKA | OCENY RENTOWNOSCI
KOMERCJALIZACJI

Analiza ryzyka komercjalizacji przedmiotowej technologii — sys-
temu rekuperatora lakierniczego wskazuje, ze przy najmniej pie¢
czynnikbw moze w sposdb znaczacy wptynaé na sukces badz
fiasko komercjalizaciji sa;

brak udziatu w rynku,

duza konkurencja,

wysokie koszty sprzedazy kabiny z rekuperatorem,

brak prototypu urzadzenia,

mozliwy brak zainteresowania urzadzeniem.

Analizowana technologia zostata zabezpieczona poprzez do-
konanie zgtoszenia patentowego [5], przed zbyt prostymi podréb-
kami, jednakze zabezpieczenie to jest wazne tylko w Polsce, a
rynek docelowy, w niewielkim tylko stopniu obejmuje swoim zasie-
giem teren Polski. Technologia nanoszenia powtok lakierniczych z
wygrzewaniem malowanego obiektu, jest stosowana powszechnie,
bez wzgledu na strefe klimatyczng i zasadniczo wszedzie tam,
gdzie przedsiebiorstwa muszg liczy¢ sie z kosztami energii — zasto-
sowanie rekuperacji w procesie wentylacji ma gtebokie uzasadnie-
nie ekonomiczne. Teza ta znajduje potwierdzenie w ilosci zgtoszen
patentowych i przyznanych patentdw w przedmiotowym obszarze.
Ze wzgledu na brak podstawowych danych technicznych (ze wzgle-
du na konieczno$¢ budowy i przetestowania prototypu) oraz finan-
sowych (nie wiemy ile to moze kosztowac) jakiekolwiek analizy
ekonomiczne sg przedwczesne.

PODSUMOWANIE

Analizowana technologia — rekuperatora lakierniczego (do za-
stosowania gtownie z komorach lakierniczych) znajduje sie na zbyt
wczesnym etapie rozwoju by méc dokona¢ oceny jej potencjatu
komercyjnego i petnej strategii komercjalizacji.

Na dzier dzisiejszy ocena taka mogtaby by¢ jedynie negatyw-
na, a wiemy, ze rynek na ktéry ma trafi¢ wspomniane urzadzenia
bedac rynkiem trudnym jest jednoczesnie dos¢ atrakcyjny. Atrakcyj-
nosci rynku nie mozna rozwaza¢ lokalnie (wowczas ocena jest
znowu niekorzystna — przez obecno$¢ tzw. ,szarej strefy”) lecz w
skali UE i szerszej, dzigki czemu rynek znaczaco zyskuje na atrak-
cyjnosci.
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COMMERCIALIZATION STRATEGY
OF TECHNOLOGY - CASE STUDY

Abstract

The paper presents a method of commercialization
strategy. The strategy is dedicated for a technology
being a result of scientific research. The technology is
at an early stage of development. The method of com-
mercialization allow the high position of the final prod-
uct on the global market. In the future the commerciali-
zation process should also bring the authors adequate
income and protect their property rights.
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