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1. Wstep

Badania rynkowe w sektorze nowych technologii obejmuja ocen¢ wielkosci
rynku, barier wejscia, a takze propozycje strategii wdrozenia produktu oraz jego
rozwoju na rynku. Niniejsze opracowanie koncentruje si¢ na metodyce transforma-
cji wynikow badan do zastosowan praktycznych opracowana przez The University
of Texas at Austin/IC2 Institute (metodologie szybkiej oceny technologii — UT/IC2
Quicklook™ Assessment).

Istota badan w sektorze nowych technologii jest okreslenie potencjatu ryn-
kowego gotowych do wdrozenia projektow opartych na nowych rozwiazaniach,
gltéwnie w przedsigbiorstwach prowadzacych dzialalnos¢ w najnowoczesniej-
szych dziedzinach, w parkach technologicznych, akceleratorach technologii, a
takze u inwestorow prywatnych i korporacyjnych. Opracowanie prezentuje
podejscie rynkowe do przygotowania wdrozenia na rynek nowej technologii lub
nowego produktu. Gldwna jego czes¢ analizuje metodyke oceny technologii
pod katem poziomu innowacyjnosci i tatwosci komercjalizacji, poparta opinia-
mi ekspertow.

Autorzy stawiaja dwie tezy:

e Ocena potencjatu rynkowego dostarczonych technologii metoda Quicklook w
znacznym stopniu redukuje ryzyko nieudanego wprowadzenia produktu na ry-
nek.

e Badania rynkowe w sektorze nowych technologii pozwalaja na wypracowanie
procedur do podejmowania decyzji w zakresie urynkowienia technologii oraz
na weryfikacj¢ poprawnosci przyjetego modelu biznesowego.



625

2. Komercjalizacja nowych technologii

Zrozumienie procesu komercjalizacji nowych technologii jest kluczowym za-
daniem, poprzedzajacym wybor metod do ich oceny. Komercjalizacja technologii
jest uswiadamianiem — naukowcom, wynalazcom i autorom pomystow — czynni-
kow, ktére maja decydujacy wplyw na adaptacj¢ nowych produktéw/ustug powsta-
tych z zastosowania nowej technologii [6, s 245]. Jednoczesnie komercjalizacja
odnosi si¢ do wykorzystania wartosci dodanej, jaka tworzy nowa technologia, do
zbudowania modelu biznesowego przynoszacego dochody nowo powstatemu
przedsigwzieciu. V.K. Jolly [3, s. 3], na podstawie analizy cyklow technologicz-
nych zaproponowanych przez réznych zmawcow problematyki innowacyjnosci:
Schumpetera, Wrighta, Coopera, lub stowarzyszen inzynierskich, przedstawif seg-
mentacyjne podejscie do komercjalizacji technologii, opierajace si¢ przede wszyst-
kim na budowaniu wartosci dodanej przez nowa technologi¢. Zasadnicza roznice,
ktora zostata wprowadzona do procesu komercjalizacji, stanowia dziatania zwigza-
ne ze wsparciem technologii. Pomigdzy poszczeg6élnymi fazami procesu komercja-
lizacji uwypuklone zostaty kroki zmierzajace do okreslenia zainteresowania rynku,
poszukiwania zasobdw, przygotowania technologii do wejscia na rynek i do po-
szukiwania komplementamych zasobéw umozliwiajacych utrzymanie technologii

na rynku (rys. 1).
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W koncepcjach wspomnianych autoréw dominuje wyrazna sekwencja zdarzen.
W najbardziej znanym w marketingu siedmioetapowym ujeciu Coopera (genero-
wanie idei, ocena pomystow, przygotowanie koncepcji produktu, rozwoj prototypu,
testowanie prototypu, testy rynkowe i wprowadzenie na rynek) zwraca si¢ szcze-
g6lng uwage na badanie produktu i rynku, jednakze badania rynku stanowig pe-
wien kolejny, czesto niezalezny, etap w procesie komercjalizacji. W budowaniu
wartosci dodanej Jolly’ego gléwne etapy procesu komercjalizacji (u§wiadomienie,
inkubacja, wprowadzenie, promocja, utrzymanie) nachodza na siebie, tworzac fa-
zy, w ktorych badania rynkowe odgrywaja bardzo duza role. Wystepuja one przede
wszystkim po to, by potwierdzi¢ gotowos¢ technologii do opuszczenia jednej fazy i
upewnié oceniajacych co do zasadnosci zaangazowania zasobéw w kolejnej fazie.
Ujecie Jolly’ego ma szczegolne znaczenie przede wszystkim dla rozwoju techno-
logii poprzez inkubatory technologiczne, parki naukowo-technologiczne lub centra
transferu technologii. W tych przypadkach ocena technologii powiazana jest z oce-
na firmy, ktéra zaczyna dziala¢ na rynku lub buduje swoje kluczowe produkty,
wykorzystujac nowy pomyst lub innowacyjne rozwiazanie. Firmy te zaczynaja
dopiero budowaé swoje umiejgtnosci i gromadzi¢ zasoby do konkurowania na ryn-
ku. Odrzucenie technologii perspektywicznej lub przyjecie technologii bez poten-
cjatu rynkowego oznacza wyeliminowanie firmy z rynku, stad tez skuteczna ocena
mozliwosci wdrozenia technologii jest najwazniejszym zadaniem w procesie ko-
mercjalizacji.

3. Zastosowanie narzedzi w badaniu rynku
zaawansowanych technologii

Nowe technologie mozna okresli¢ jako narzedzia i gldwna determinant¢ roz-
woju ekonomicznego, wynikajacego z tworzenia wartosci dodanej przez firmy. Jak
pisza K.J. Chaturvedi i Y.S. Rajan [1, s. 267], rewolucje w technologii informa-
tycznej, biotechnologii, sektorze farmaceutycznym czy przetworstwie Zzywnosci
maja daleko idace implikacje nie tylko w zarzadzaniu firma, ale i w stosowanych
narz¢dziach. Nie wystarczy juz stworzy¢ wynalazek lub odkry¢ nowa regule, w
sektorze bowiem nowych technologii nie jest to nic nadzwyczajnego. Liczba paten-
tow odnoszaca si¢ tylko do jednego produktu moze by¢ nawet rzedu kilkudziesie-
ciu. Problemem analizowanego sektora staje si¢ komercjalizacja technologii, a w
tym — sprzedaz produktéw. Technologia jest agregacja wiedzy i umiejgtnosci orga-
nizacji, wymaganych do stworzenia produktu lub ustugi. Wzrastajaca technolo-
giczna integracja i kompleksowos$¢ badan nad rozwojem nowych produktéw spra-
wiaja, ze firmy staja przed dylematem, jak zmierzy¢ ich mozliwosci komercjaliza-
cyjne. Z punktu widzenia zarzadzania technologia i nowymi produktami najistot-
niejszy jest potencjat rynkowy, jaki niesie technologia, czyli mozliwosci sprzedazy
na rynku docelowym. Sama wartos¢ techniczna moze odgrywaé bardzo duza role
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poznawcza i naukowa, ale nie ma wigkszego bezposredniego znaczenia dla rozwo-
ju ekonomicznego przedsigbiorstwa i nie moze by¢ gldéwnym wyznacznikiem sity
komercyjne;j.

Sektor zaawansowanych technologii charakteryzuje si¢ relatywnie wigksza
niepewnoscia i zmiennoscia niz kazdy inny. Nabywcy na tym rynku bardzo czgsto
nie sa w stanie wyartykulowaé swoich potrzeb, a przedsigbiorstwom jest trudno
okresli¢, jak nowa technologia moze zaspokoi¢ wymagania konsumentéw. Proble-
mem analitykéw rynku high-tech jest zatem okreslenie, ktore technologie nalezy
wspiera¢ w procesie komercjalizacji, aby mogly one sprosta¢ wymaganiom rynku.
Poza tym przedsigbiorstwa musza funkcjonowaé w coraz to bardziej konkurencyj-
nym otoczeniu, majac krotszy czas na analize rynku w okresie od powstania idei do
jej wprowadzenia na rynek w postaci nowego produktu. L. Barton, D. Wilson,
J. Doyle [5, s. 119] wskazuja potrzebe uwzglednienia rodzaju innowacji w badaniu
rynku. Wyrdzniaja, na potrzeby badan, ich trzy rodzaje: innowacje odnoszace si¢
do znanych potrzeb rynku, innowacje przelomowe, kiedy potrzeby rynku nie sa
zdefiniowane, oraz innowacje wystgpujace pomigdzy jedna a druga grupa. Co do
pierwszych — tradycyjne badanie rynku jest zalecane z wykorzystaniem burzy
mozgoéw, wywiadow grupowych, metod obejmujacych analizy conjoint measurement
lub/i skalowanie wielowymiarowe. Wymagania nabywcéw sa znane lub konsu-
ment zna rozwiazanie stosowane przez producentéw ze wzgledu na specyfike danej
technologii na rynku. Tradycyjne metody pozwalaja ukaza¢ uzytecznos¢ cech pro-
duktu i dopasowaé mozliwe warianty produktu do segmentow rynku. Metody tra-
dycyjne nie sa juz jednak tak efektywne, gdy chcemy wprowadzi¢ zupehie nowe
atrybuty lub gdy potencjalny nabywca nie moze wyobrazi¢ sobie nowego produk-
tu. Wtedy przeprowadzamy badanie intuicyjne, wykorzystujac wiedze ekspercka
specjalistow z danej dziedziny. Mozemy postuzy¢ si¢ metodami takimi, jak metoda
delficka lub metody scenariuszy. Eksperci, ktorzy znaja dany sektor lub procesy
komercjalizacyjne, kresla mapg rozwoju produktu, bazujac na swojej wiedzy i intu-
icji naukowej lub menadzerskiej.

Komercjalizacja idei przelomowych odbywa si¢ do$¢ rzadko, dlatego ze ryzyko
inwestycyjne jest bardzo duze i instytucje finansowe, a takze same firmy, preferuja
technologie ewolucyjne. Ponadto tylko niektére z wynalazkéw maja potencjal ryn-
kowy. Wiele z nich ogladamy jedynie na wystawach i konkursach, gdyz nie znaj-
duja one zainteresowania u inwestorow. Dlatego tez w badaniu nowych technologii
laczymy tradycyjne metody, polegajace na testowaniu produktu, wykorzystaniu
metod sondazowych i analiz wielowymiarowych z metodami heurystycznymi.
Polaczenie tych metod daje mozliwosci pokonania problemow zwigzanych z two-
rzeniem nowych produktéw, co najczesciej odbywa si¢ z wykorzystaniem dwoch
ogdlnych sposobéw myslenia: liniowego (sekwencyjnego) lub holistycznego (intu-
icyjnego). Podstawowa rozmica polega na tym, ze holistyczny proces myslenia
opiera sie na intuicji, natomiast liniowemu sposobowi towarzyszy logiczny se-
kwencyjny proces. Powstanie idei, innowacyjnych rozwiazan lub nowych techno-
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logii jest stymulowane w podobny sposéb. Wedlug W.C. Millera [4, s. 116], bar-
dzo duzo powstajacych przedsigbiorstw opiera si¢ w swojej dziatalnosci na intuicji
wlascicieli, czasami nawet zupelnie bez uwzglednienia danych rynkowych. Intuicja
jest istotna w generowaniu nowych przedsigwzigé technologicznych, niemniej
ocena nowej technologii, dajaca jej rekomendacj¢ do ubiegania si¢ o srodki finan-
sowe z kapitalow zalazkowych, wsparcie instytucji biznesowych majacych na celu
skojarzenie partnerow do dalszej pracy nad prototypem lub wdrozeniem technolo-
gii, powinna opiera¢ si¢ juz na podstawie logicznej. Im technologia bardziej prze-
fomowa pod wzgledem rozwiazania, tym wigkszy wplyw intuicji w ocenie. Jed-
nakze w fazie oceny mozliwosci komercjalizacyjnej technologii dane rynkowe i
postepowanie logiczne powinny by¢ tak samo wykorzystywane, jak intuicja. Z
jednej strony eksperci moga postugiwaé sie intuicja wobec braku danych rynko-
wych mogacych wesprze¢ ich proces oceny, z drugiej — ustalenie Scisle okreslo-
nych krokow (sekwencji) jest niezbedne, by méc dokonaé selekcji w sposob jak
najbardziej obiektywny.

4. Proces oceny potencjalu rynkowego metoda Quicklook

Zrozumienie potencjatu rynkowego innowacji jest bardzo trudnym zadaniem,
to bowiem, co jest nowe z punktu widzenia technologii, nie musi by¢ akceptowane
lub pozadane przez rynek. Nowe technologie, nowatorskie rozwiazania nie maja
jeszcze nabywcow, ktérzy mogliby by¢ zrodtem informacji i okresliliby wiasciwo-
Sci (wartosci uzytkowe) zapewniajace spehienie pozadanych funkcji [2, s. 197].
Stad bardzo trudno jest okresli¢ potrzeby rynku docelowego, a tym bardziej je pro-
gnozowaé¢. W odniesieniu do nowych technologii paleta mozliwych rozwiazan
(wersji produktéw, strategii konkurowania, modelow bizmesowych dla nowych
firm) jest bardzo duza, zatem zadaniem specjalisty zajmujacego si¢ badaniem ryn-
ku jest okreslenie najbardziej prawdopodobnego, optymalnego rozwiazania, czyli
maksymalizacji efektow przy danych nakladach lub minimalizacji naktadéw przy
okreslonych efektach.

Badania, ktore odgrywaja priorytetowa role w procesie komercjalizacji nowych
technologii, musza pojawic¢ si¢ juz w pierwszej fazie procesu komercjalizacji. Od-
nosza si¢ one do okreslenia wartosci innowacji dla potencjalnego rynku docelowe-
go — badania potencjatu rynkowego. Na Uniwersytecie Teksanskim zostata opra-
cowana metoda Quicklook, ktoéra jest wykorzystywana w pracach oceniajacych
nowe pomysly i nowe technologie. Metoda ta przede wszystkim utatwia odpo-
wiedz na pytanie, czy oceniane rozwigzanie powinno przej$¢ do nastgpnego etapu
procesu komercjalizacji, tj. inkubacji nowego przedsigwzigcia lub poszukiwania
licencjobiorcy. Proces Quicklook bazuje na zrédtach wtérnych i pierwotnych. Pod-
stawa sa jednak zrodia pierwotne, w ktorych najwigksza wage przywiazuje si¢ do
wywiadow eksperckich. Wystepuja one w postaci wywiadow nieustrukturalizowa-
nych prostych lub poglebionych. Ich zadaniem jest wskazanie, ktére rynki docelo-
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we wykazuja wstepne zainteresowanie technologia Iub produktami bgdacymi wy-
nikiem wdrozenia nowej technologii. Jednoczesnie poszukiwane s3 sygnaly ryn-
kowe hamujace komercjalizacj¢, a w przypadku skomercjalizowanej technologii —
sprzedaz i akceptacj¢ nowego produktu.

Metoda Quicklook dzeli si¢ na siedem etapow, opierajacych si¢ na kryteriach
uznanych za priorytetowe w ocenie pomystow i nowych technologii. Naleza do nich:

1) okreslenie srodowisk dajacych najwigksze wsparcie w procesie komercja-
lizacji,

2) wskazanie praw wlasnosci, patentow oraz ewentualnie probleméw z nich,
wynikajacych,

3) identyfikacja potencjalnych rynkow docelowych,

4) przeprowadzenie wstepnej analizy rynku,

5) oszacowanie zasob6w niezbednych do komercjalizacji idei,

6) okreslenie potencjalnych szans nowych technologii,

7) oszacowanie wartosci dokonanej oceny.

Zastosowanie metody Quicklook i badan rynkowych w pierwszej fazie procesu
komercjalizacji ma za zadanie ograniczenie, a nawet wyeliminowanie ryzyka wy-
nikajacego z nierynkowego przygotowania nowej technologii (ryzyko R&D), z
braku zespotu, ktory bylby zdolny i sklonny do wdrozenia nowego rozwiazania na
rynek w postaci nowej firmy (ryzyko braku zarzadzania), z przepiséw uniemozli-
wiajacych lub ograniczajacych wprowadzenie technologii lub/i nowego produktu
na rynek (ryzyko regulacyjne), z niskiej konkurencyjnosci nowej technologii (ry-
zyko technologiczne), z realizacji lub braku realizacji praw autorskich lub paten-
towych (ryzyko wlasnosciowe).

Okreslenie srodowisk dajacych najwigksze wsparcie w procesie komercjaliza-
cji jest pierwsza faza metody Quicklook. Kto wptywa na komercjalizacje technolo-
gii i dlaczego jego wplyw jest niezbedny do wdrozenia technologii lub produktu?
Odpowiedz na to pytanie ma kluczowe znaczenie, utatwia bowiem analize rynku w
dalszych etapach stosowania omawianej metody. Trudno sobie wyobrazi¢ identyfi-
kacje potencjalnego rynku i szacowanie szans rynkowych bez wskazania na naj-
wazniejsze grupy, warunkujace nie tylko rozwoj technologii (specjalisci z danej
dziedziny wewnatrz i na zewnatrz firmy, przedstawiciele funduszy kapitalowych,
przedstawiciele wladz administracyjnych tworzacych warunki dla innowacji), ale i
sprzedaz (odbiorcy, dostawcy, konkurenci, personel zarzadzajacy produkcja, mar-
ketingiem oraz zasobami ludzkimi).

Najlepszym zrodtem informacji w pierwszych dwdch fazach zastosowania me-
tody jest autor, ktory umozliwia zrozumienie specyfiki nowej technologii. Bardzo
trudno jest zidentyfikowaé, jak i gdzie zastosowac nowatorskie rozwiazanie, dlate-
go opinia autora lub specjalistéw z nim wspétpracujacych, wyrazona w wywia-
dach, moze umozliwi¢ okreslenie uzytecznosci technologii lub jej produktéw. W
wywiadach punkt cigzkosci skupia si¢ na poszukiwaniu podobnych produktéw,
ktore moga spetniaé te same funkcje lub zaspokoic te same potrzeby. Jezeli podob-
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ne produkty zostang zidentyfikowane, to znacznie tatwiej jest dotrze¢ do zrdédet
wtomych oraz wskazaé dalsza $ciezke badawcza.

Identyfikacja potencjalnych rynkow docelowych laczy si¢ nierozerwalnie ze
znajomoscia zastosowania nowej technologii i jej produktéw. Ochrona patentowa,
prawa autorskie i brak mozliwosci ich obejscia utwierdzaja oceniajacego w prze-
konaniu o wartosci dodanej nowej technologii. Bardzo czgsto w fazie uswiadamia-
nia i inkubacji nowej technologii nie zabezpieczono jeszcze patentem technologii
lub prototypoéw nowego produktu. Nie wyklucza to nowego pomystu z rynku, ale
jest bariera, zwlaszcza gdy proces komercjalizacji ma za zadanie sprzedaz licencji
lub praw z niej plynacych. Drugi etap metody Quicklook poprzez analiz¢ zrddet
wtomych (bazy patentow) ma wykluczy¢ zahamowanie procesu komercjalizacji w
wyniku ochrony patentowej lub autorskiej podobnego rozwiazania.

Wstepna analiza rynku, bedaca kolejnym etapem zastosowania metody Quic-
klook, skupia si¢ na okresleniu potencjalnych finalnych nabywcéw nowego pro-
duktu lub licencjobiorcy nowej technologii. Poniewaz badania oparte na zrodtach
pierwotnych sg podstawowym elementem metody Quicklook, zrodlem informacji
w kolejnym etapie sa przedstawiciele firm produkujacych podobne produkty lub
sektora, w ktorym jest komercjalizowana technologia. Informacje plynace od tego
rodzaju respondentéw odnosza si¢ najczesciej do sfery produkcji i zbytu, zatem
staje si¢ realne oszacowanie wielkosci rynku, czyli tego, ilu nabywcow bedzie
generowac popyt. W czwartym etapie metody Quicklook nalezy uwzgledni¢ row-
niez potencjalnych nabywcéw finalnych produktéw. Ich rola jest nieoceniona w
sytuacji braku licencjobiorcow firm produkujacych podobne produkty. Wtedy fi-
nalni nabywcy moga sta¢ si¢ gtownym zrédlem informacji. Z drugiej za$ strony
nalezy podkresli¢, ze brak firm produkujacych podobne produkty utrudnia konsu-
mentom wyobrazenie sobie cech nowego produktu — wtedy atutem bywa prototyp
produktu: mozna go zaprezentowac i przetestowac. Do oceny nowej technologii
lub jej produktu wykorzystujemy nie tylko wywiady, ale i takie narzedzia jak, QFD
(Quality Function Deployment) lub Kano Diagram,

Wiedza zdobyta w pieciu fazach metody Quicklook, oparta w glownej mierze
na zrédtach wtérnych, powinna daé podstawy do oszacowania zasobow niezbed-
nych do komercjalizacji nowej technologii. Te z kolei, wzbogacajac silne lub stabe
strony przedsi¢wzigcia, pozwalaja zmierzy¢ si¢ z zagrozeniami rynkowymi.

Ostatnim elementem zastosowania metody Quicklook jest oszacowanie warto-
$ci dokonanej oceny. Polega to na przygotowaniu rekomendacji nowej technologii.
Nowa technologia moze zosta¢ zupehie odrzucona, gdy analiza zebranego mate-
rialu wskazuje, ze nie ma potencjatu rynkowego: zadna grupa lub wigkszos¢ maja-
ca wplyw na komercjalizacj¢ technologii nie wskazata zainteresowania zakupem
nowych produktéw lub licencji. Mozemy rowniez wyodrebnic sytuacje, ze rynek
nie jest jeszcze gotowy do oceny, idea bowiem nie przybrata postaci prototypu lub
sam autor nie jest w stanie okres$li¢ zastosowania nowej technologii lub jej produk-
tow. Wtedy zalecenia zmierzaja do wskazania prac, ktore trzeba wykona¢ przed
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powtornym podejsciem do oceny potencjatu rynkowego. Trzecia sytuacja to pozy-
tywna rekomendacja nowej technologii to jest pozytywne oszacowanie wielkosci
rynkéw docelowych, dajacych mozliwosci inkubacji nowego przedsigwzigcia.
Kolejny etap procesu komercjalizacji bgdzie juz polegal na poszukiwaniu Zrédet
finansowych, ludzkich i technologicznych niezbednych do wdrozenia technologii i
wprowadzenia jej produktéw na rynek.

5. Zakonczenie

Nowe technologie powstaja gléwnie w wyniku prac naukowo-badawczych
prowadzonych w jednostkach naukowych i przedsigbiorstwach oraz w wyniku
zakupu licencji, patentéw, know how. Jednakze nie oznacza to, ze zawsze zaprojek-
tujemy i zrealizujemy koncepcj¢ marketingu mix zmierzajaca do przyniesienia
zysku. Wiele wynalazkow nie zostato nigdy skomercjalizowanych lub komercjali-
zacja nie data spodziewanych efektow, gdyz rynki docelowe nie zaakceptowaly
innowacyjnego rozwiazania'. Przyczyn moze by¢ wiele, ale wszystkie one po-
twierdzaja konieczno$¢ zwrdcenia szczegdlnej uwagi na wykorzystanie badan ryn-
ku w poszczegdlnych fazach procesu komercjalizacji.

Metoda Quicklook stosowana do oszacowania potencjalu rynkowego nowych
technologii umozliwia wypracowanie procedury oceny rynkéw docelowych na pod-
stawie wywiadow z przedstawicielami srodowisk wplywajacych na komercjalizacjg
technologii. Jej zastosowanie przede wszystkim ulatwia u§wiadomienie autorom tech-
nologii barier pojawiajacych si¢ podczas wdrozenia jej na rynku. Przejscie technologii
przez oceng Quicklook w pierwszej i drugiej fazie procesu komercjalizacji zwigksza
rowniez szans¢ pozytywnej oceny inwestycyjnej, dokonanej przez fundusze zalazkowe
i przyspiesza kolejne fazy tego procesu. Dlatego metoda ta jest coraz szerzej stosowana
réwniez na polskim rynku nowych technologii.
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MARKET RESEARCH IN NEW TECHNOLOGIES SECTOR
— ASSESSMENT OF MARKET POTENTIAL
USING QUICKLOOK METHOD

Summary

The goal of the article is to get an explanation of research in the early stages of commercializa-
tion process. The authors focus on the implementation of Quicklook assessment to indicate the pri-
mary benefits of the field research. In the case where inventions are not well identified by the com-
mercial marketplace, the Quicklook assessment gives early wamning signals of market barriers. If the
inventions have commercial interest, Quicklook methods may give some clues to utility of products.
Because the Quicklook assessment depends on primary research, its usage in marketing research has
become wide. The mentioned method lets researchers know which company could be potential licen-
see or whether similar products are available from labs or another ventures.
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