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PROMOCJAWYNALAZKU
W TECHNOLOGICZNYM
CYKLU ZYCIA

- NAPRZYKLADZIE
AKTYWNEGO LUSTERKA
DLA MOTOCYKLISTOW

Wprowadzenie

Promocja wynalazku w przedrynkowym cyklu Zycia na przy-
ktadzie aktywnego lusterka dla motocyklistow to zagadnienie
przedstawiajace praktyczne zastosowanie réznych form pro-
mocji wynalazku przed wprowadzeniem nowego produktu na
rynek. Cze$¢ teoretyczna i studium przypadku wskazuja, ktére
formy promocji s3 najskuteczniejsze przed wprowadzeniem no-
wego produktu na rynek. Poszczegélne fazy przedrynkowego
zycia produktu wymagaja zastosowania réznych instrumentéw
promocji-mix. Prezentowany przyklad wypromowania idei i pro-
totypu aktywnego lusterka dla motocyklistow wskazuje, jak i kto-
rymi elementami rézni si¢ promocja nowego produktu w przed-
rynkowym cyklu rozwoju nowego produktu od komunikacji
podczas cyklu zycia innowacji na rynku.

" Dr hab., Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Marketingu.
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1.

Promocja wynalazku - kontekst
teoretyczny i praktyczny

Wprowadzenie innowacji na rynek wigze si¢ z procesem ko-
mercjalizacji, ktory zaczyna si¢ od opracowania idei wynalazku,
a konczy sprzedaza nowych technologii, produktéw lub ustug.
Narzedzia marketingu mix sg tak samo uzyteczne w przedryn-
kowym, jak i rynkowym cyklu zycia produktu. W przedrynko-
wym cyklu zycia produktem jest wynalazek, ktéry ma nowe cechy
techniczne lub uzytkowe. Nowe cechy musza by¢ w szczegdlnosci
uwzglednione w strategii informowania rynku o nowym produk-
cie, ze wzgledu na brak ich znajomosci przez nabywcéw. Promo-
cja innowacji jest zadaniem bardzo trudnym z nast¢pujacych
przyczyn:
—  we wezesnych fazach rozwoju nowego produktu idea jest
czesto niezmaterializowana,
—  zastosowanie niewlasciwych instrumentéw komunikowa-
nia si¢ z rynkiem moze umozliwi¢ skopiowanie produktu,
—  produkty w fazach przedrynkowych moga by¢ niedostoso-
wane do wymagan finalnych nabywcéw,
—  zbyt wczesna promocja niedopracowanych produktow
moze zniecheci¢ nabywcow do zakupu nowego produktu.
Dziatania promocyjne moze wspierac fakt, ze wynalazek jest
chroniony np. patentem, wzorem uzytkowym lub przemyslto-
wym na calym $wiecie. Nowe techniczne atrybuty produktu s3
uwzgledniane w procesach patentowych krajéw europejskich.
W Stanach Zjednoczonych dodatkowo za nowos¢, ktéra podlega
ochronie, uznawane sg uzytecznosci cech produktu.

Promocja w fazach przedrynkowych nowego produktu ma
trzy zasadnicze etapy:
1) Promocja idei;
2)  Promocja prototypu;
3)  Promocja nowego produktu.
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Promocja idei jest najczesciej informowaniem o nowosci
w celu poszukiwania finansowania przygotowania prototypu.
W omawianej fazie nadawca (wynalazca) wykorzystuje instru-
menty promocji rowniez w celu oceny wartos$ci technologicznej
i ekonomicznej przysztego nowego produktu. Skutecznymi na-
rzedziami promocji jest sprzedaz osobista (sprzedaz idei). Faza
pierwsza jest bardzo czesto niejawna. Jesli nowa idea jest chro-
niona wylacznie prawem autorskim, to pojawia si¢ zagrozenie
kopiowania nowosci. Bez zgloszenia do ochrony patentowej pro-
mocja pomyslu jest bardzo trudna, wyegzekwowanie praw do
przysztego produktu jest bowiem w praktyce niemozliwe. Idea
jest rozwigzaniem $cisle zwigzanym z zastosowaniem w okreslo-
nej dziedzinie techniki. Celem tworzenia idei, w tym przypad-
ku, jest zastosowanie w przemysle. Ze wzgledu na niejawny etap
procesu rozwoju nowej technologii lub produktu, w sprzedazy
osobistej stosuje si¢ prawne formy ochrony, jak np. umowe o za-
chowaniu poufnosci, ktéra zawierana jest pomig¢dzy prezente-
rem idei a odbiorcg (potocznie nazywana NDA - Non-Disclosure
Agreement). Ograniczenia w promocji nowego rozwigzania moga
zosta¢ zmniejszone po uzyskaniu zgloszenia patentowego. Brak
ochrony prawnej nowego rozwigzania w postaci zgtoszenia pa-
tentowego moze skutkowac tez ,zawlaszczeniem” wynalazku
przez konkurencje. Uzyskanie tzw. praw wytacznych jest ,,premia
za pierwszenstwo” lub ,,premig za aktywnos¢ wynalazcza”. Ten,
ktory pierwszy wynalazl nowe rozwigzanie ma prawo do uzy-
skania szczegdlnej ekonomicznej korzyscil. Wynika ono z faktu,
ze tworzenie, zamiana idei w prototyp, a pézniej w technologie
i produkt dla rynku jest kapitalochtonne, kosztochionne oraz
obarczone ryzykiem znacznie wyzszym niz nasladowanie, poda-
zanie za nowymi rozwigzaniamilub wrecz kopiowanie rozwigzan
konkurencji.

1 S. Byczko, D.M. Trzmielak, Wilasnos¢ intelektualna na uczelni
i w dziatalnosci gospodarczej. Analiza porownawcza i praktyczne
aspekty funkcjonowania systemu patentowania w Polsce i wybra-
nych krajach, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz 2013,
s.13-18.
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Promocja prototypu powinna uwzglednia¢ fakt wyjscia idei
poza teoretyczne propozycje, tzw. faze koncepcji. Kolejne kro-
ki komunikacji z rynkiem to utatwienie sprawdzenia koncepcji
w warunkach laboratoryjnych. Poczatek wieku XXI to przede
wszystkim rozwdj produktéw, ktore pozwalajg na coraz szyb-
sze przygotowanie oferty dla indywidualnego nabywcy. Takie
dzialanie jest mozliwe przy wlaczeniu dzialan promocyjnych do
fazy prototypowania. Zasadne jest to tez ze wzgledu na rozwoj
produktéw B+R, ktéry nastapit z poczatkiem wieku XXI2. Stad
komunikacja z rynkiem jest znacznie utatwiona, bo potencjalni
nabywcy zaznajomieni sg z nowymi, zaawansowanymi technolo-
giami prawie w kazdej dziedzinie zycia.

»Wyjscie technologii z proboéwki”, ktére nazywamy tez ,fer-
mentacjg technologii”3, jest mozliwe po zabezpieczeniu praw
wlasnoséci do wynalazku. W dziataniach komunikacji z ryn-
kiem, w celu dostosowania prototypu rowniez do wymagan
rynku, mozna wtedy wykorzysta¢ wigksza game instrumen-
tow promocji. W promocji prototypu najbardziej skuteczne sa:
udzial w konkursach, pokazach wynalazkoéw, targach wynalaz-
czych, udziat w konferencjach, seminariach, wystawy, sympozja,
video konferencje i video prezentacje?. Wymienione dziatania
promocyjne maja za zadanie poinformowanie o nowosciach
i przygotowanie odbiorcéw produktu na wprowadzenie go na
rynek. Sprzedaz prototypu, ktéra nadal pozostaje waznym in-
strumentem dziatan promocyjnych, ukierunkowana jest na po-
tencjalnych inwestoréw zainteresowanych finansowym wspar-

2 ML.E. McGrath, Product Development. How to Increase Productivity,
Cut Costs, and Reduce Cycle Time, McGraw-Hill, New York 2004,
S. 4-5.

3 C. Banbury, Life Cycle. The Technology Management Handbook,
[w:] The Technology Management Handbook, ed. R.C. Dorf, CRC
Press, Boca Raton, Florida 1999, s. 14-28.

4 A. Olejniczak, Event marketing jako jedna z form innowacji mar-
ketingowych w instytucjach naukowych i badawczych, [w:] Marke-
ting instytucji naukowych i badawczych, Prace Naukowe Instytutu
Lotnictwa, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Lotnictwa nr 225,
Warszawa 2012, s. 145-157.
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ciem przedsigbiorcy rozwijajacego nowy produkt. Ze wzgledu na
fakt, ze podmiot wprowadzajacy nowy produkt musi przekona¢
potencjalnych nabywcéw do nowosci, ogromnego znaczenia na-
biera wywieranie wptywu na lideréw opinii°. Nie ma znaczenia,
jak szybko rozwija si¢ koncepcja i prototyp produktu. Dopdki
nie zostanie okres$lona warto$¢ dodana dla lideréw opinii lub
konsumentéw nazywanych innowatorami i nie nastapi jej pre-
zentacja, trudno jest przedsigbiorcy lub wynalazcy promowac
potencjalny nowy produkt®.

Dziatania promocyjne uzaleznione s3 tez od rodzaju innowa-
cji. Przelomowe innowacje powoduja, ze dziatania promocyjne
w duzym stopniu muszg si¢ odnie$¢ do uswiadamiania wartosci
wynalazku w poréwnaniu z dotychczasowymi rozwigzaniami.
Innowacje przetomowe wymagaja najczesciej catkowitej zmiany
modelu zachowan konsumenta. Przeciwienstwem bedg ulepsze-
nia produktu (innowacje kontynuacyjne). W tym ostatnim przy-
padku zmiana modelu zachowan konsumenta nie musi wyste-
powac i dzialania promocyjne moga by¢ tozsame z klasycznymi,
stosowanymi na rynku débr konsumpcyjnych?.

W promocji wynalazkéw bardzo wazne jest podejscie rela-
cyjne w komunikacji marketingowej od momentu wygenerowa-
nia idei, poprzez prototypowanie i promocje nowego produktu.
W przypadku omawianej promocji prototypu rozprzestrzenienie
sie informacji nie zawsze jest korzystne ze wzgledu na strategie
wejscia na rynek lub pozyskanie inwestoréw. Promocja prototypu
przypomina w duzym stopniu rynek B2B, ale problemy, z jakimi
musi sobie poradzi¢ komunikacja sg bardziej delikatne i precy-
zyjne, tym bardziej ze na etapach testowania prototypu pojawiaja

5 J. Mohr, S. Sengupta, S. Slater, Marketing of High-Technology Pro-
ducts and Innovations, Prentice Hall, New Jersey 2005, s. 313-360.

6 M.H. Meyer, Managing Cycle Time in New Product Development,
[w:] The Technology Management Handbook, red. R. C. Dorf, CRC
Press, Boca Raton, Florida 1999, s. 29-37.

7 G.A. Moore, Crossing the Chasm. Marketing and Selling High-Tech
Products to Mainstream Customers, Harper Business Book, Lon-
don-Frankfurt 2002, s. 10-29.
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sie czesto negatywne skutki prac laboratoryjnych8. Dlatego pod-
stawowymi warto$ciami w informowaniu o nowym rozwigzaniu
(idei, prototypie lub produkcie) powinno by¢ kreowanie mozliwo-
$ci wspdtpracy z interesariuszami wynalazku, zaufania, zaanga-
zowania interesariuszy w rozwdj wynalazku, doskonalej komu-
nikacji oraz satysfakcji, Ze tworzone jest nowe rozwiazanie, ktére
da korzysci rynkom docelowym?®.

Promocja nowego produktu jest kolejnym charakterystycz-
nym dzialaniem komunikacji wynalazcy z rynkiem. Jest ona juz
odniesiona do rzeczywistych dzialan rynkowych i moze zosta¢
skoncentrowana na procesie kreowania relacji nowego produktu
z jego nabywca, dopasowaniu modelu biznesowego wynalazcy
(przedsigbiorcy) do struktur i regut funkcjonowania rynku w seg-
mentach docelowych, dopasowaniu zasad konkurowania i poszu-
kiwaniu nowych rozwiazan oraz na budowaniu i wzmocnieniu
pozycji rynkowej przedsigbiorcy wprowadzajacego nowy produkt
na rynekl®. Promocja nowego produktu powinna uwzglednia¢
dyfuzje¢ innowacji, czyli dziatania zmierzajace do dotarcia do
tej cze$ci nabywcow, ktdrzy przyspiesza rozprzestrzenianie si¢
nowego produktu na rynku. Dziatania promocyjne muszg by¢
nastawione w pierwszej kolejnosci do innowatoréw. W kolejnych

8 D. Trzmielak, Komercjalizacja wiedzy i technologii — determinan-
ty i strategie, Wydawnictwo Uniwersytetu Ldodzkiego, £6dz 2013,
s. 55-70.

9 M. Pluta-Olearnik, Implementating new Marketing Strategies in
Scientific and Research Institutions, [w:] Marketing of Scientific and
Research Organizations. New Point of View of European Marketing,
ed. W. Widniowski, Transactions of the Institute of Aviation no
223, Scientific Publication of the Institute of Aviation, Warszawa
2012, s. 83-96.

10 Platforma do pozyskania $rodkéw finansowych na rozwdj no-
wych technologii i nowych produktéw poprzez finansowanie
spolecznosciowe (crowdfunding), zob. wiecej B. Sojkin, Zarzgdza-
nie produktem w ustugach badawczych, [w:] Marketing instytucji
naukowych i badawczych, Prace Naukowe Instytutu Lotnictwa
nr 208, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa
2010, s. 109-114.
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etapach dziatania te ukierunkowane sg na wczesnych adaptato-
réw, nastepnie wezesnych nasladowcow i wezesng wiekszo$¢l.

Szczegolng uwage nalezy zwrdci¢ na wprowadzenie na rynek
globalnych innowacyjnych produktéw. Jedna z form finansowe-
go poszukiwania wsparcia rozwoju globalnego produktu w fazie
przedrynkowej jest promocja w mediach spotecznosciowych.
Umozliwia ona poinformowanie inwestoréw o potrzebach wspar-
cia finansowania zwigzanego z ukonczeniem prototypu lub final-
nego produktu przed jego testowaniem oraz wprowadzeniem na
rynek. Dziatania promocyjne z wykorzystaniem mediéw spotecz-
nosciowych pozwalaja na pozyskanie srodkéw finansowych za
pomocg tzw. kickstarterow!2.

2.
Narzedzia promocji w procesie
komercjalizacji nowego pomystu

Zastosowanie narzedzi komunikacji wynika z profilu odbiorcéw
i dzialan realizowanych zgodnie z fazami przedrynkowego cyklu
zycia koncepcji, prototypu lub nowego produktu.

Za posrednictwem réznych form promocji, tj. konkursow, gier,
prezentacji, business meetings, interesariusz nowego produktu moze
wlaczy¢ sie w proces komunikacji pomigdzy wynalazcg a rynkiem.
Rozwoj nowego produktu jest czesto uzalezniony od procesu dzie-
lenia si¢ wiedza, do$wiadczeniem, spostrzezeniami i rozwigzaniami
zaczerpnietymi z innych proceséw komercjalizacyjnych.

Nie s tez bez znaczenia wspolczesne kanaly komunikacji
z jej, komunikacji, odbiorcami (Internet, iTunes, iPhones, iPods,
iPads), ktore daja mozliwosci szybkiego przeksztalcenia pomy-

11 D. Trzmielak, Transfer technologii w matym i Srednim przedsigbior-
stwie, [w:] R. Lisowska, J. Ropega (red.), Zarzgdzanie malq i sred-
nig firmg. Teoria i praktyka, Wydawnictwo UL, £6dz [w druku].

12 A. Cybulski, Kickstarter for Dummies, John Wiley a& Sons Inc.,
New Jersey 2013, s. 5-15.

Promocja wynalazku w technologicznym cyklu zycia...

253



254

stow w realny produkt. Jednakze wymaga to zaangazowania
wszystkich interesariuszy rozwoju nowego produktu. Jedno-
cze$nie za ich posrednictwem, jak tez wspolczesnych kanatow
komunikacji, mozna nawigzywac kontakt z calym $wiatem i bu-
dowac¢ np. wirtualne spoteczenstwa, dla ktérych geograficzne
bariery dla wprowadzenia nowego produktu na rynek nie maja
znaczenia.

Sposobem dotarcia z komunikatem do odbiorcy s3 nowe roz-
wigzania technologiczne, ale rowniez tzw. wspdlczesne koncepcje
marketingu, ktérych gléwnym zadaniem jest angazowanie swo-
ich odbiorcéw w ciekawy i nie pozbawiony mozliwosci zdoby-
wania, poszerzania wlasnych doznan i doswiadczen prosuming,
crowdsourcing, crowdfunding itp.

Studium przypadku

Pomyst na nowy produkt na przyktadzie aktywnego lusterka dla
motocyklistow.

Osobowos$¢ mtodych wynalazcow

Wynalazcg nowego produktu opisanego w ponizszym studium
przypadku jest mlody pasjonat jazdy na motorze. Mlodziencza
rado$¢ zycia sprawila, ze uczen szkoty sredniej w Poznaniu posta-
nowil polaczy¢ swoja pasje z wiedza i umiejetnosciami zdobywa-
nymiw technikum. Wewnetrzna che¢ rozwoju i ambicje osobiste
przyczynily sie do poszukiwania wlasnej drogi wynalazczej. Na
rozw6j osobowosci wpltynal réwniez caly szereg réznych czynni-
koéw otoczenia. Bohater studium przypadku jest przedstawicie-
lem pogranicza pokolen tzw. Y (pokolenie Milenium)!3 i Z (lub

13 J. A. Fazlagi¢, Charakterystyka pokolenia Y, ,E-mentor” 2008,
nr 3 (25), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/25/
id/549 [odczyt: 25.11.2015].
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C - Connected)!4. Oba pokolenia taczy wiele cech, jednakze
u Z-ki przyjmuja one charakterystyczny wymiar. Nalezy miec
przy tym na uwadze, ze Y-ki lubig nowe technologie i dobrze sie
w nich czujg, natomiast reprezentanci pokolenia Z sg ,,podiaczeni
do sieci” 24h na dobe, 7 dni w tygodniu. Y-ki dgZyé beda do row-
nowagi miedzy zyciem prywatnym a zawodowym, podczas gdy
u Z-ki zycie zawodowe oraz prywatne stanowi¢ ma jedng rzeczy-
wisto$¢ (w tym wirtualng i realng).

Dla pokolenia Z ,zmiana” to stan, ktory najbardziej lubia,
gdyz ciagle eksperymentowanie umozliwia im rozwoéj oraz do-
starcza wielu wrazen i przyczynia si¢ do gromadzenia wtasnych
doswiadczen (marketing doswiadczen). Przedstawiciele pokolenia
Z s3 nastawieni do zycia w sposob realistyczny i materialistycz-
ny. Jednoczesnie bywaja twdrczy i ambitni. Chca wszystko miec
i osiggac natychmiast.

Pokolenie Z wyréznia sie rdwniez podej$ciem do wiedzy. Jest
to grupa osob, ktdra czerpie wiedze z Internetu, co przekltada sie
na to, ze nie jest ona dla nich w zyciu podstawowym atrybutem.
Wazniejsza jest szybko$¢ wyszukiwania informacji oraz krea-
tywne podejscie do sposobdw dotarcia do niej. Maja swiadomos¢,
w jakim tempie §wiat si¢ zmienia, dlatego sama wiedze traktujg
jako co$ szybko tracgcego swojg wartosc.

Pomyst na nowy produkt - od marzen do prototypu

Wynalazca prezentowanego przykladu jest tworca innowacyjne-
go pomystu, jakiego jeszcze nie byto na polskim i §wiatowym ryn-
ku. W roku 2013 nie bylo zadnych zgtoszen patentowych, ktdre

obejmowalyby ochrong idee prezentowanego nowego produktu.
Pomystem na nowy produkt jest tzw. SMART MIRROR - aktyw-
ne lusterko dla motocyklistow.

Powdd powstania pomystu byl prozaiczny. Nalezy wyobrazi¢
sobie jazde na motorze z predkoscia chociazby 80 km/h. Predkoé¢
ta jest juz wystarczajaca, aby narodzit si¢ wspomniany pomyst.

14 P. Rusak, Czy nalezy ba¢ si¢ pokolenia Z?, http://kariera.pracuj.pl/
porady/czy-nalezy-bac-sie-pokolenia-z/ [odczyt: 20.11.2015].
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Jakie znaczenie ma predkos¢ dla powstania nowego produktu?
Wraz z jej wzrostem rosnie opdr powietrza, jakie na nas oddzia-
tuje. Motocyklisci radzg sobie z tym problemem chowajac sie za
przednig ,owiewkg”, aby unikng¢ zwigzanego z nim dyskomfor-
tu. Dodatkowo na kazdym kursie na prawo jazdy, podczas akcji
spolecznych, w zyciu codziennym mozemy czesto uslysze¢ stowa
»zanim wykonasz jakikolwiek manewr spojrz w lusterko”. Zatem
niezwykle waznym elementem w wyposazeniu pojazdu jest owo
lusterko. Daje kierowcy pewnos¢, czy przypadkiem nie wyprze-
dza go inny pojazd na drodze, gdy ten chce wykonac¢ jaki$ ma-
newr. Lusterko jest kluczowym elementem zwigkszajacym bez-
pieczenstwo kazdego kierowcy, w kazdym pojezdzie. Szczegélne
znaczenie odgrywa ono w przypadku motocykli, ze wzgledu na
wieksze ryzyko powaznego wypadku przy mniejszej predkosci.
Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze motocyklista - jadac w pochy-
leniu i chowajac si¢ za przednia ,owiewka” przed wiatrem - nie jest
w stanie doktadnie obserwowa¢ odbi¢ w lusterku, aby bezpiecznie
manewrowac pojazdem. Sytuacja, ktéra zainspirowala réwniez po-
wstanie nowego produktu, wigze si¢ z faktem, ze lusterka sg regulo-
wane prawidfowo do standardowej, wyprostowanej pozycji, w kto-
rej kierowca pokonuje wigkszos¢ dystansu. Kierowca ma wiec dwie
mozliwos$ci zachowania jadac za ,,owiewka”. Pierwsza z nich to za-
lozenie, ze nikt nie jedzie szybciej od niego, co moze by¢ ryzykowne
i skonczy¢ sie nader tragicznie. Druga mozliwoscig jest wyprosto-
wanie ciafa do standardowej pozycji, by moc spojrze¢ wlusterka, co
z kolei skutkuje gwaltowna zmiang srodka cigzkosci, destabilizacja
i, przede wszystkim, ogromnym dyskomfortem motocyklisty.
Wymienione dyskomfortowe dla kierowcy sytuacje, byty pod-
stawa do zrodzenia si¢ w glowie mtodego wynalazcy pomystu.
Postanowil on zaja¢ si¢ tym problemem i zaprojektowat ,inteli-
gentne” lusterka, ktore automatycznie koryguja swoje pochylenie
w obydwu osiach (X 1Y), zaleznie od tego, w jakiej pozycji znaj-
duje sie kierowca w danej chwili. Dzieki dopasowaniu pochylenia
w czasie rzeczywistym do pozycji motocyklisty kierowca uzysku-
je petng widocznos¢ z tylu pojazdu, w kazdej sytuacji drogowe;.
Skutkuje to znacznym wzrostem bezpieczenstwa na drodze, kom-
fortem psychicznym oraz fizycznym.
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Rynek docelowy i opis nowego produktu

Rynkiem docelowym rozwigzania sg wszyscy motocyklisci,
a szczegOlnie ci, ktorzy z przyczyn oczywistych poruszajg si¢ mo-
tocyklami gtéwnie sportowymi.

Nowe lusterka oferuja dwa tryby pracy: automatyczny oraz
kalibracji, podczas ktdrej ustawiamy pozycje lustra w pozycjach
pochylonej i wyprostowanej motocyklisty. Nastepnie w trybie au-
tomatycznym algorytm na zasadzie proporcji sam ustawia lustra
do aktualnej pozycji, ktora z kolei okreslana jest dzieki czujniko-
wi ultradzwiekowemu. Dlatego kierowca nie wykonuje jakichkol-
wiek modyfikacji podczas jazdy motocyklem. Pozycja kierowcy
okreslana jest z wykorzystaniem czujnika ultradzwiekowego
HC-SR04, ktéry wskazuje odleglo$¢ miedzy nim a kaskiem kie-
rowcy z doktadnoscig do 1 cm, przy czestotliwosci 50 Hz w za-
kresie 0-500 cm.

Czujnik zamontowany jest tuz za szczytem ,owiewki”, dzigki
czemu ostoniety jest przed dziataniem warunkéw atmosferycz-
nych oraz turbulencji powstatych przy wyzszych predkosciach.
Kalibracja pozwala na reczne ustawienie minimalnej i maksy-
malnej pozycji zblizenia si¢ kierowcy do czujnika i zapis para-
metréw ustawienia statej pamieci EEPROM. Dlatego tez proces
kalibracji zachodzi tylko przy pierwszym montazu lusterek na
danym motocyklu lub po zmianie kierowcy.

Prototyp tego produktu zostal wykonany w roku 2013 i byt
oceniany przez ekspertéw z dziedziny motoryzacji. Produkt jest
prosty w montazu i obstudze oraz nie wymaga jakichkolwiek
zmian w kasku motocyklisty. Wysoka czutos¢ sprawia, ze lu-
sterka sg idealnie wyregulowane do kazdej pozycji, nie tylko do
pochylonej i wyprostowanej. Wynalazek ten zostal zgloszony do
Urzedu Patentowego RP>.

15 Baza: WYN, nr zgloszenia: 407650, data zgloszenia: 2014-03-24,
data publikacji BUP: 2015-09-28, klasyfikacja MKP: B60R1/07,
kod zgloszenia: Al, Twdrca: Ambrozkiewicz Bartosz, tytul
zgloszenia: ,Uklad do zmiany kata ustawienia lusterek wstecz-
nych pojazdu jednosladowego wzgledem usytuowania glowy
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Upowszechnienie wynalazku i dziatania promocyjne
w przedrynkowym cyklu zycia produktu

Miedzy powstaniem pomystu i prototypu a wprowadzeniem
nowego produktu na rynek kluczowym elementem jest komu-
nikacja wynalazcy z rynkiem. Proces komercjalizacji nowego
pomysiu wymaga promocji juz na etapie przygotowania koncep-
cji (uéwiadomienie potrzeby opracowania produktu i wdroze-
nia). W kolejnych etapach rozwoju prototypu i nowego produk-
tu wymagane jest stosowanie dzialan promocyjnych dla nieco
odmiennego interesariusza niz wynika to z klasycznych dziatan
marketingowych. Inng grupa odbiorcéw beda adresaci pomystu,
prototypu i finalnego nowego produktu.

Grupa docelowa dziatan promocyjnych na etapie powstania
pomystu w procesie komercjalizacji sg interesariusze, za posred-
nictwem ktérych mozna oceni¢ mozliwosci techniczne i wartos¢
ekonomiczng pomystu. W fazie powstania prototypu odbiorcami
przekazu promocyjnego powinni by¢ interesariusze wspierajacy
dopracowanie technologiczne pomystu (podmioty wspomagaja-
ce opracowanie prototypu), jego testowanie, finansowanie badan
rozwojowych i wdrozenie w przedsiebiorstwie, np. Aniotowie
Biznesu, partnerzy w realizacji badan rozwojowych, przedstawi-
ciele srodowiska naukowego i klastréw motoryzacyjnych, insty-
tucje okoto biznesowe, wspierajace procesy transferu wiedzy do
przemystu (np. centra transferu technologii, inkubatory przed-
siebiorczosci), eksperci i przedstawiciele administracji oceniaja-
cy otoczenie prawne (regulacje dla wdrozenia nowego produktu
w przedsigbiorstwie i dla wprowadzenia produktu na rynek).

We wspolczesnym swiecie produktéw B+R, dzialania promo-
cyjne powinny nie tylko zainteresowac interesariuszy wynalazku
przekazywana trescig, ale rowniez w odpowiedni sposéb zaan-
gazowac ich w dziatania, w celu ostatecznego stworzenia nowe-
go produktu, wdrozenia go w przedsigbiorstwie i wprowadzenia
finalnego produktu na rynek docelowy.

kierowcy”, http://grab.uprp.pl/PrzedmiotyChronione/Stro-
ny%20witryny/ Wyszukiwanie%20proste.aspx.
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Promocja w procesie komercjalizacji na przyktadzie
koncepcji SMART MIRROR

Jednym ze sposobéw rozpowszechniania innowacyjnego pomy-
stu w poczatkowych etapach przedrynkowego zycia wynalazku
s3 konkursy na nowy biznes lub nowe produkty. Twdrca nowego
lusterka dla motocyklistow zaangazowal si¢ wlasnie w tego typu
akcje w celu wypromowania wtasnego pomystu pt. ,SMART
MIRROR - aktywne lusterko dla motocyklistow”.

Konkursy sa dobrym sposobem dotarcia do stosunkowo
duzej grupy odbiorcéw w ciekawy sposdb, do tych, ktérzy beda
wynalazkami zainteresowani badz tez bedg biernie obserwowac
przebieg wydarzenia. Odbiorcami dzialan promocyjnych w ob-
rebie konkurséw sg z jednej strony inni pomystodawcy, a z dru-
giej strony srodowisko naukowe, firmy, osrodki majace na celu
finansowanie najlepszych pomystéw, doradcy i osrodki wsparcia
nowego biznesu i wynalazczosci. Dla kazdego z odbiorcéw nalezy
dobra¢ jak najlepsza forme¢ komunikacji, aby uzyskac zamierzony
efekt, tzn. uswiadomienie celu zgloszenia si¢ do konkursu czy tez
zaangazowanie we wsparcie rozwoju nowego produktu.

Pomystodawca SMART MIRROR zglosit si¢ m.in. do konkur-
su organizowanego od 1 kwietnia do 26 maja 2014 r. przez Cen-
trum Transferu Technologii Uniwersytetu Lodzkiego (CTT UL)
pt. InnoTechAkademia - od pomystu do komercjalizacji. Celem
tego konkursu bylo promowanie nowych pomystéw na nowy
biznes, produkt lub technologie. Konkurs byl skierowany do
studentéw, ucznidéw, pracownikéw uczelni wyzszych, mlodych
wynalazcow oraz wlascicieli innowacyjnych firm, ktére byty na
rynku nie dtuzej niz 24 miesigce. Innowacyjne projekty oraz ko-
mercyjne wyniki badan naukowych (z zakresu technologii infor-
macyjnych, ochrony srodowiska, energetyki, biotechnologii) byty
oceniane ze wzgledu na mozliwos¢ ich aplikacji w biznesie.

Patronami konkursu byly Politechnika £.6dzka, Uniwersytet
Medyczny w Lodzi, Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Lodz-
kiego, Centrum Innowagcji i Transferu Technologii Uniwersytetu
Medycznego w Lodzi, Centrum Innowacji - Akcelerator Tech-
nologii Fundacja Uniwersytetu Lodzkiego, Centrum Innowacji
i Transferu Technologii Politechniki Lodzkiej oraz Regionalnego
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Parku Technologicznego w Lodzi. Do projektu przystapili row-

niez przedstawiciele srodowiska biznesowego i badawczego, m.in.

Centrum Badan i Innowacji Pro-Akademia w Lodzi, Celther Pol-

ska sp. z 0.0., LSI Software SA, AMG NET SA, Venita sp. z 0.0.,

spotka Ewitryna i Fundacja Uniwersytetu Medycznego w Lodzi.

Konkurs ten byl wspétfinansowany ze srodkéw Narodowego

Centrum Badan i Rozwoju w Warszawie i stanowil integralna

czes$¢ projektu pt. Kreator innowacyjnosci - Wsparcie innowacyj-

nej przedsigbiorczosci akademickiej.
Konkurs sktadat si¢ z trzech etapdw:

1)  Zgloszenie do konkursu, wstepna selekcja oraz klasyfikacja

pomysiow;

2)  Stoliki eksperckie - prezentacja pomysiu przez wynalazce

przed gronem ekspertow z obszaru nauki i biznesu. Jednoczesnie

doradztwo w procesie komercjalizacji pomystu oraz sposobow
finasowania i wdrozenia w przedsiebiorstwie;

3)  Ocena projektow i wybdr najlepszych pomystéw, prototy-

pow i nowych produktow.

Odbiorcami dziatan promocyjnych w obrebie omawianego
konkursu byli gtéwnie:

—  wynalazcy, ktérzy maja pomysly, ale nie sa $wiadomi ich
istoty lub nie wiedza, co maja zrobi¢, aby ich koncepcje no-
wych produktéw urealnic,

—  eksperci z pogranicza $wiata nauki i biznesu, ktorzy staja sie
nierzadko wsparciem w zrobieniu kroku milowego w roz-
woju danego wynalazku,

—  $rodowiska naukowe, ktore rozpowszechniaja informa-
cje wsrdd studentéw, pracownikow itp., a z drugiej strony
stanowig grono ekspertéw w kontekscie oceny technicznej
i ekonomicznej zglaszanych pomystow,

—  szeroko pojete otoczenie, ktére moglo uczestniczy¢ w kon-
kursie. Grupa ta jest odbiorca wizerunku, jaki tworzy si¢ dla
zglaszanych pomystow, a takze podmiotéw angazujacych
sie w promocje wynalazczo$ci.

W celu rozpowszechnienia informacji skorzystano z takich
medidw, jak: Radio £6dz, newslettery, strony www, informatory
wszystkich patronujacych akcji uczelni wyzszych, ulotki i plakaty,
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prezentacje organizatoréw przed grupami docelowymi konkur-
su. Tego typu promocja konkursu pozwolila na uswiadamianie
potrzeby urealniania wlasnych pomysléw w gronie potencjal-
nych wynalazcow. W trakcie konkursu korzystano z mailingu
do wynalazcéw za posrednictwem wewnetrznych baz partnerow
konkursu, jak réwniez z mailingu do wspoiwykonawcow, partne-
réw, sponsorow, w celu u§wiadomienia im istoty planowanego
wydarzenia, jak i istoty wiedzy, doswiadczenia i wsparcia (m.in.
finansowego, technicznego) dla wynalazcow.

Realne korzysci promocyjne dla zaprezentowanego wynalaz-
ku w ramach opisywanego konkursu dotyczyly réwniez samego
tworcy pomystu. Konkurs byl forma rozpowszechnienia infor-
macji o nowych rozwigzaniach powstajacych w Polsce.

Informacje o najlepszych potencjalnych innowacjach zglo-
szonych do konkursu InnoTechAkademia, m.in. zakwalifiko-
wany zostal do nich pomyst twércy SMART MIRROR, zosta-
ty ogloszone w réznych nosnikach informacji, np. przez radio
L.6dz, w newsletterach partneréw konkursu, na stronach www
partneréow konkursu. Informacja o wynalazku zostala rozpo-
wszechniona réwniez podczas uroczystego wreczenia nagrody
dla zwyciezcoéw konkursu przez Rektora Uniwersytetu Lodz-
kiego podczas uroczystej gali z okazji rocznicy powstania Uni-
wersytetu Lodzkiego. Forma promocji wazng dla zwycigzcow
konkursu byla jedna z nagréd gtéwnych, tj. studyjny wyjazd
do osrodkéw badawczo-naukowych w USA, w celu dalszej pro-
mocji swojego pomystu, jak réwniez zbierania opinii istotnych
dla wprowadzenia nowego produktu na rynek. Uczestnictwo
w konkursie dawato szanse zdobycia czy tez podniesienia wtas-
nych kwalifikacji takze dzieki stazom, ktore byly proponowane
najlepszym pomystodawcom. Sam fakt uczestnictwa w kon-
kursie dawal wynalazcy odpowiedz, czy zgloszony pomyst jest
realny z punktu widzenia technicznego i biznesowego. Grupa
ekspertow (podczas stolikow eksperckich) oceniata realnos¢
rozwoju oraz wdrozenia w przedsigbiorstwie zgtaszanych po-
mysiéow. Wynalazca otrzymywat rekomendacje (doradztwo) do
dalszego rozwoju wlasnego pomystu i staz w Centrum Transfe-
ru Technologii Politechniki L.édzkiej sp. z o.0.
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Inne formy popularyzacji projektu SMART MIRROR

Wynalazca nowego produktu uczestniczyl tez w regionalnym Fe-
stiwalu Mlodych Naukowcéw , E(x)plory” w Gdynil®, ktory odbyt
sie w dniach 27-29 marca 2014 r. Otrzymal tam akredytacje na

,10th Expo Sciences Europe 2014” na Stowacji, gdzie reprezentowat
Polske.

Udzial w konkursach i festiwalach nauki pozwolil wypro-
mowac projekt wérdd tych, ktdrzy realnie moga wspierac rozwoj
nowego produktu przed i po wprowadzeniu go na rynek. Zapre-
zentowany powyzej wynalazek spotkal sie z ogromnym zainte-
resowaniem wsrdd motocyklistow, a takze przedstawicieli tele-
wizji i radia. Autor opisywanego nowego produktu brat udziat
w wywiadach miedzy innymi dla: TVP, TVP Gdansk, TVP INFO,
TVN 24, SUPER STACJA, RADIO ESKA.

Podsumowanie

Powyzszy przyklad odnosi si¢ do opisu sposobdéw promociji
w pierwszych etapach przedrynkowego cyklu zycia wynalazku.
Uwzgledniono w nim wylacznie wybrane dziatania promocyjne
w trzech kluczowych fazach: generowania pomystu, powstania
prototypu i nowego produktu. Promocja koncepcji (jej przygoto-
wanie i ocena) oraz prototypu (ocena alternatywnych technologii)
jest bardzo trudnym zadaniem, gtéwnie ze wzgledu na niemoz-
nos¢ zastosowania masowych form promocji i koniecznos¢ za-
chowania tajemnicy wynalazku do momentu zgtoszenia patento-
wego w urzedach patentowych w Polsce i za granicg. Podkre§li¢
nalezy jednakze fakt, ze jest to dopiero poczatek drogi do wpro-
wadzenia i rozpowszechnienia produktu na rynku. Wynalazcy
czesto nie sg $Swiadomi krokow, jakie nalezy podja¢ podczas roz-
woju koncepcji, prototypu i finalnego produktu. Stad promocja

16 http://www.explory.pl/laureaci-konkursu-naukowego-e-x-plory/
item/419-edycja-2014 [odczyt: 25.11.2015].
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wykorzystujaca dobre relacje z doradcami, ekspertami i insty-
tucjami wsparcia jest jedna z koncepcji skutecznej komunikacji
wynalazcy z rynkiem.
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Pytaniai polecenia:

1. Z jakich etapow skiada si¢ klasyczny cykl zycia klienta?

2. Z jakich kluczowych etapéw sklada sie przedrynkowy cykl zy-
cia produktu?

3. Jak mozna scharakteryzowac zachowanie przedstawicieli tzw.
pokolen X, Y, Z? - uwzgledniajac charakter wspotczesnego od-
biorcy akcji promocyjnych?

4. Jaki jest cel doboru odpowiednich narzedzi promocji w prze-
drynkowym cyklu Zycia produktu?
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5. Jak mozna oceni¢ rézne obszary zycia przedstawicieli pokole-
nia Zijakie dzialania promocyjne przyczynia si¢ do sprawniej-
szej komunikacji z pokoleniem Z?

6. Czym rézni si¢ prototyp od produktu finalnego?

7. Jakie narzedzia skutecznie promujg prototyp na etapie jego
przedrynkowego cyklu zycia w procesie komercjalizacji? Wy-
mien ich zalety i wady.

8.Jakie rekomendacje mozna sformulowa¢ dla wykonawcy
pomystu, aby poprzez realne dzialania udato mu si¢ wprowa-
dzi¢ nowy produktu na rynek docelowy?





