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Abstrakt

Artykut jest gtosem w dyskusji na temat roli wspdtpracy srodowiska
nauki i biznesu w celu rozpoznawania mozliwo$ci biznesowych i rozwoju
nowych produktéw. Omawia kwestie wsparcia przedsigbiorstw przez
osrodki naukowe w zakresie wiedzy rynkowej oraz wiedzy technologiczne;j
1 wykorzystania wspotpracy w strategiach rozwoju, ze szczegdlnym
uwzglednieniem strategii rozwoju produktu i dywersyfikacji. W artykule
zaprezentowano przypadek wspotpracy Uniwersytetu Lodzkiego z firma
Hipovet Laboratorium, jedynego polskiego producenta kosmetykow dla
koni i matych zwierzat z nanosrebrem oraz rozwoju nowych produktéw
przy wsparciu UL w zakresie wiedzy rynkowe;j i technologiczne;.

Wprowadzenie

Rozpoznanie mozliwosci biznesowych jest istotnym krokiem na drodze
komercjalizacji nauki 1 technologii. Dotyczy w sposob szczegdlny
przedsigwzig¢ powstajacych w oparciu 0 nowe technologie. Istnieje
niewiele naukowych opracowan na ten temat — wigkszo$¢ z nich dotyczy
trudno$ci z definiowaniem i pomiarem szans biznesowych oraz zarzadzania
wiedza [Singh, 2000; Choi, Sheperd, 2004; Park, 2005]. Wiele
innowacyjnych pomystéw 1 wynikow badan w zakresie nauk
biotechnologicznych pozostaje ,,na potce”, gdyz nie zidentyfikowano ich
mozliwo$ci biznesowych. Jednym z warunkow rozwoju przemyshu
biotechnologicznego jest usprawnienie mechanizméw komercjalizacji
wiedzy i skuteczniejsza wspolpraca osrodkow naukowych z firmami.
W artykule wykorzystano przyktad wspotpracy pomigdzy uczelnia a firma
dziatajaca w obszarze produkcji preparatow o wlasciwosciach
grzybobojczych i bakteriobojczych do pielegnacji zwierzat.
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Strategie rozwoju przedsigbiorstw
Istnieje ~ wiele  systematycznych  podej§¢  wspomagajacych
przedsigbiorstwa w procesie formulowania, wyboru i implementacji
strategii  rozwoju.  Najbardziej rozpowszechnionym jest macierz

H. I. Ansoffa, ktora wskazuje strategiczne opcje rozwoju przedsigbiorstwa

jako wynik relacji zachodzacych pomig¢dzy rynkiem a produktem. Wybor

danej strategii, w tym strategii rozwoju nowego produktu, zalezy m.in. od
stopnia nasycenia rynku produktem, skfonnosci do podejmowania ryzyka,
intensywno$ci zmian w otoczeniu, ograniczen czasowych i zasobow firmy.

Najpowszechniejsza z punktu widzenia proceséw komercjalizacji strategia

rozwoju nowego produktu polega na wprowadzeniu nowych,

udoskonalonych Iub zmodyfikowanych produktéw na dotychczasowe
rynki, w  wyniku zaplanowania i podjecia  zintegrowanych

1 skoordynowanych dziatan majacych zapewni¢ przedsigbiorstwu

osiagnigcie celow [Rutkowski, 2004]. W ramach teorii innowacji strategia

rozwoju produktu Ansoffa oznacza innowacj¢ produktowa lub tzw.
produktowy postep techniczny. Rozwoj nowego produktu oraz nowego
rynku w macierzy Ansoffa wyznacza strategia dywersyfikacji. Jest to
najbardziej zlozony, zaawansowany oraz ryzykowany wariant rozwoju
strategii przedsigbiorstwa. Dywersyfikacja oznacza rozwdj i wprowadzenie
nowych, dotychczas  nieoferowanych  wyrobow,  wytwarzanych

z wykorzystaniem istniejacych lub nowych technologii, zaspokajajacych

inne potrzeby niz obecne produkty. H. I. Ansoff wyréznit dywersyfikacje

horyzontalna, wertykalna, koncentryczna oraz konglomeratowa [Ansoff,

1980]. Z punktu widzenia komercjalizacji istotniejszy wydaje si¢ by¢

podziat L. Wrigleya na dywersyfikacje pokrewna oraz niepokrewna

[Wrigley, 1970]. Dywersyfikacja pokrewna wystepuje, jesli spelniony jest

co najmniej jeden z ponizszych warunkow:

1) nowy produkt sprzedawany jest na rynkach podobnych do tych, na
ktorych firma dotychczas dzialala, za pomoca podobnych narzgdzi
mieszanki marketingowej,

2) nowy produkt wytwarzany jest przy uzyciu podobnej technologii,

3) nowy produkt zwigzany jest z podobng baza badawczo—rozwojowa,

4) nowa dziatalno$¢ znajduje si¢ w tym samym tancuchu produkcji
i sprzedazy.

Dywersyfikacja jest niepokrewna, jes$li nie wystepuje zaden

z powyzszych warunkéw. W literaturze przedmiotu istnieja podobne

klasyfikacje strategii nowego produktu, dokonywane na podstawie

kryteriow: nowosci technologicznej produktu, nowos$ci dla producenta,
oryginalno$ci, mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej. Ze
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wzgledu na ostatnie wymienione kryterium — wartosci konkurencyjnej —

wyrdznia si¢ nastgpujace rodzaje technologii w wymiarze nowosci

[Strategor, 1995]:

1) technologie bazowe, o stabej wartosci konkurencyjnej (dojrzale,
dostepne i szeroko stosowane w branzy),

2) technologie kluczowe, bedace podstawa konkurencyjnosci (mtode,
silnie chronione w przedsigbiorstwach),

3) technologie embrionalne oraz eksperymentalne (w fazie narodzin,
o malym zastosowaniu, rozwojowe — moga sta¢ si¢ technologiami
kluczowymi).

Technologie wytwarzane na podstawie wynikow badan naukowych,
szczegdlnie w obszarze life science, zwykle maja charakter technologii
eksperymentalnych Iub embrionalnych. Ich wdrozenie jest procesem
trudnym i ztoZonym, oznaczajacym dla firmy najczg$ciej realizacjg strategii
dywersyfikacji niepokrewnej, obarczonej najwigkszym ryzykiem.

Uwzgledniajac stopien nowosci produktow wprowadzanych na rynek
dla nabywcoéw oraz producentow, firma moze zastosowaé strategic
modernizacji dotychczasowego produktu, technologicznej modyfikacji
dotychczasowego produktu, imitacji produktow konkurencyjnych lub
strategie¢ bezwzglednie nowego produktu [Taranko, 2004]. Strategi¢
modernizacji wytwarzanego produktu charakteryzuje niski stopien nowosci
dla producenta oraz stosunkowo niewiele korzysci dla nabywcy.
Podejmowane dziatania zwykle sa reakcja na dotychczasowe
niedoskonatosci produktu lub zmieniajace si¢ preferencje klientdw. Maja
one na celu przedhuzy¢ rynkowy cykl zycia produktu bez radykalnych
zmian w jego funkcjonalnoéci oraz sposobie rozwiazywania problemow
klienta. Strategia ta pozwala na rozw¢j firmy oraz umocnienie pozycji
rynkowej poprzez zapewnienie klientom wyzszego poziomu zaspokojenia
ich potrzeb w drodze dostosowania produktu w aspekcie funkcjonalnym,
psychologicznym, estetycznym lub w zakresie ustug towarzyszacych.
Wedlug M. Haffera strategia modernizacji produktu jest najczesciej
stosowana przez firmy strategia rozwoju produktu [Haffer, 1999]. Strategia
technologicznej modyfikacji produktu zaktada wysoki stopien nowoSci
produktu dla producenta, przy niewielkim stopniu nowosci dla nabywecy.
Bywa podejmowana przez producentow pod wplywem zmian
obowiazujacych wymogéw prawnych i jakosciowych wobec produktu.
Moze wspiera¢ realizacje strategii przywodztwa kosztowego, redukujac
koszty wytwarzania poprzez zmiany technologii, uzywanych materialow,
zmiany konstrukcyjne itp.
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Z Kkolei strategia imitacji konkurencyjnego produktu polega na
adaptowaniu znanej producentowi techniki wytwarzania i przedstawienia
na rynku oferty podobnej do produktow oferowanych przez inne firmy. Ta
forma rozwoju produktu dotyczy zazwyczaj technologii bazowych, ktore
maja powszechny charakter i sa ogdlnie dostepne. Najczesciej imitowane sa
produkty firm zagranicznych, ktore odnosza sukcesy na innych rynkach
geograficznych. Strategia bezwzglednie nowego produktu cechuje sig
najwyzszym stopniem nowosci zaréwno dla producenta, jak i nabywcy.
Produkty takie dostarczaja klientom zupelnie nowych uzytecznosci,
pozwalaja zaspokaja¢ nowe potrzeby lub umozliwiaja rozwiazywanie
probleméw klientow w odmienny sposob. Czgsto powstaja one wskutek
komercjalizacji wynikow badan naukowych prowadzonych w firmach lub
w osrodkach badawczo-naukowych. Wytworzenie takiego produktu
wymaga zastosowania nowych rozwigzan techniki i technologii,
a wprowadzenie na rynek wymaga odmiennych, nowych dziatan
marketingowych.

Istotnym elementem strategii rozwoju produktu jest zarzadzanie
portfelem produktow i architekturg marki. Caty wachlarz produktow nalezy
uporzadkowac pod katem jego stabilnos$ci, generowania zysku oraz redukcji
ryzyka. Do podstawowych strategii marki zalicza si¢ strategi¢ marki
monolitycznej (branded house), strategie marki parasolowej, strategie
wielomarkowa (house of brands) oraz strategiec marki wspierajacej
submarki. Dobrze uksztaltowana architektura marki w zaleznosci od
przyjetego modelu moze utatwiaé wprowadzanie nowych produktéw na
rynek, minimalizowa¢ koszty promocji i dystrybucji lub zwigksza¢ udziaty
rynkowe.

Informacja na rynku biotechnologicznym

Wspotczesna biotechnologia charakteryzuje si¢ wysoka dynamika
zmian oraz szybkim starzeniem si¢ naukowych i technologicznych
informacji. Dodatkowo w praktyce rozwdj na rynku biotechnologii, zwykle
obejmujacy fazg badan przedklinicznych 1 klinicznych, jest mocno
regulowany przez prawo, co tworzy dodatkowe bariery wejScia.
Niejednokrotnie zauwazy¢ mozna zdefiniowany innowacyjny pomyst,
ktory zostaje opatentowany, ale mozliwosci biznesowe pozostaja
niezidentyfikowane, co sprawia, ze nie zostaje on wdrozony w praktyce.
Podstawowa rolg w identyfikacji mozliwosci biznesowych odgrywa
informacja [Shane, 2003; Kirzner, 1997]. Jednak naukowcy nie sa zgodni
co do liniowej zalezno$ci pomigdzy iloScia posiadanej wiedzy a liczba
identyfikowanych przez przedsigbiorc¢ mozliwosci biznesowych [Gaglio,
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Katz, 2001; Holcombe, 2003; Lumpki, Lichtenstein, 2005; Ozgen, Baron,
2007]. W literaturze przedmiotu od lat toczy si¢ dyskusja dotyczaca tego,
czy wigkszy wplyw ma istniejaca, czy nowa wiedza. Kirzner [1997] uwaza,
ze najwigkszy wpltyw ma zroéznicowany dostep do istniejacych informacji.
Zgodnie z koncepcja Schumpetera [1934] decydujace znaczenie
w identyfikacji szans biznesowych ma nowa wiedza. Zmiany czynnikow
makroekonomicznych, w  tym  politycznych, technologicznych
i spotecznych, kreuja powstawanie nowych informacji, ktore przedsigbiorcy
moga wykorzysta¢ w celu rekombinacji i wykorzystania zasobow
w bardziej efektywny sposob. Na rynkach zaawansowanych
technologicznie do powstania nowych mozliwosci biznesowych moga
prowadzi¢ gléwnie zmiany istniejacych technologii. W literaturze
przedmiotu pojawia si¢ takze teoria ,zdolnosci absorpcyjnej”
przedsigbiorstwa, ktéra odnosi si¢ do umiejetnosci rozpoznawania
zewnetrznych zrodel informacji, asymilacji informacji i wykorzystania jej
w  zastosowaniach komercyjnych [Cohen, Levinthal, 1990]. Badania
prowadzone w firmie odgrywaja zatem podwojna rolg: tworzenia nowej
wiedzy, a takze wspierania i rozwoju zdolnosci firmy do absorpcji wiedzy
wytworzonej przez innych. Dla rozwoju innowacji istotna jest nie tylko
wiedza tworzona w organizacji, ale takze pozyskiwana z zewngtrznych
zrodet, przy czym uznaje si¢, ze wiedza rynkowa jest rownie istotna jak
wiedza technologiczna [Siegel, Renko, 2012].

W badaniu CEM Instytutu Badan Rynku i Opinii Publicznej
zatytutowanym Ocena transferu wiedzy i powiqzan sfery B+R oraz
instytucji otoczenia biznesu z przedsiebiorstwami [Jerschina, Lalik—
Budzewska, Beznic, 2009] jako jedna z przyczyn trudnosci w transferze
wiedzy ze $wiata akademickiego do biznesu przedsigbiorcy podali barierg
dostepu do szczegdtowej oferty badawczej osrodkéw naukowych. Oferta
badawcza osrodkow akademickich jest wprawdzie dostepna, ale na bardzo
podstawowym poziomie. Wielu przedsigbiorcow uwaza, ze osrodki
naukowe sa nastawione praktycznie wyltacznie na innowacje w zakresie
procesu technologicznego, a nie na innowacje w zakresie ustug (m.in.
w zakresie organizacji pracy, marketingu, zarzadzania itp.). Tego rodzaju
innowacje sa obarczone najwigkszym ryzykiem i skierowane w zasadzie
tylko do firm produkcyjnych (brak oferty dla firm ustlugowych).
Wspolpraca przedsigbiorstwo — jednostka badawczo-rozwojowa jest
zwykle sformalizowana, objgta stosownymi umowami okreslajacymi
zobowiazania kazdej ze stron w procesie realizacji projektu. Przedsigbiorcy
docieraja do jednostek naukowo-badawczych przede wszystkim przez
internet lub poprzez wlasnych pracownikow, ktérzy sa absolwentami
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uczelni i wciaz utrzymuja z nimi kontakt (wiedza, gdzie i do kogo zwrocié
si¢ z danym problemem). Taki model biznesu jest szczegdlnie popularny
w USA. Uczelnie z zakresu life scence rekrutuja pracownikow sposrod
naukowcow  bedacych niegdy$ pracownikami duzych korporacji
biotechnologicznych. Tymczasem w Polsce nadal przewaza model uczelni—
bunkra, do ktérego bardzo trudno przedostaé si¢ w celu pozyskania wiedzy,
w tym informacji na temat najnowszych wynikoéw badan.

Wsparcie biznesu w identyfikacji mozliwosci biznesowych
W  wigkszosci polskich firm biotechnologicznych kluczowa rolg
odgrywa nie tyle warto$¢ sprzedazy (w skali europejskiej nadal traktowane
sa jako spotki na poczatkowym etapie rozwoju), co warto§¢ posiadanych
zasobow, w tym gltéwnie aktywow niematerialnych. Do zasoboéw tych
zaliczy¢ mozna wiedzg, w tym patenty. Zgodnie z informacjami

Europejskiego  Urzedu Patentowego liczba polskich wynalazkéw

klasyfikowanych jako biotechnologiczne ro$nie, choc¢ jest to raczej wzrost

symboliczny, nadal pozostawiajacy Polske w ,koncowce Europy”

[Ernst&Young, 2010]. Nie oznacza to jednak, Zze polska biotechnologia,

zardwno ze strony przedsigbiorstw, jak i nauki, nie tworzy warto$ciowych

rozwigzan. Wiele firm pracuje nad innowacyjnymi produktami i czgsto
posiada krajowe zgloszenia lub patenty. Mniejsze firmy czgsto wybieraja
inne strategie ochrony innowacji, np. ochrong poprzez tajemnic¢ handlowa.

Mimo to nadal w wielu przypadkach komercjalizacja konczy si¢ wiasnie na

zgloszeniu patentowym, a brak $rodkow i doswiadczenia powoduje, ze

uczelnie nie sa w stanie przygotowa¢ innowacji do sprzedazy na trudnym
rynku nowych technologii. Do barier wspdtpracy zalicza si¢ m.in.:

1) bariere mentalna — brak wzajemnego zrozumienia potrzeb,
postugiwanie si¢ innym jezykiem, inna kultur¢ podejmowania decyz;ji,
powszechny brak zaufania,

2) konieczno$¢ poniesienia przez przedsigbiorstwo duzych naktadow
finansowych,

3) strong formalna wspotpracy — ogrom pracy administracyjnej, jaka
trzeba wykonaé, przystepujac do wspdlpracy z uczelnia czy inng
jednostka ~ badawczo-rozwojowa,  biurokracje, sformalizowang
komunikacje, brak elastycznosci,

4) brak informacji, brak aktywnej promocji jednostek badawczo-
rozwojowych 1 zauwazalnych prob aktywnego zwigkszenia zakresu
wspolpracy uczelni z przedsigbiorstwami, aktualizacji informacji na
temat prowadzonych badan,
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5) utrudnienia systemowe i brak systemowych zachet dla jednostek
badawczo-rozwojowych — wspélpracujacych z  przedsigbiorstwami

w zakresie wdrazania nowych rozwiazan,

6) brak odpowiedniej oferty ze strony jednostek badawczo-rozwojowych,
7) brak kompetencji po obu stronach.

Przyktad wspotpracy Uniwersytetu Lodzkiego z firma Hipovet
Laboratorium pokazuje, ze mozliwe jest pokonanie wymienionych powyzej
barier. Firma Hipovet Laboratorium powstata w 2003 roku, stawiajac sobie
za cel stworzenie linii produktow pielegnacyjnych dla zwierzat,
o najwyzszej skutecznosci i1 profilu bezpieczenstwa. Do wspolpracy
zaproszono  wybitnych  polskich ~ weterynarzy, hodowcéw  oraz
kosmetologow, co pozwolito, na podstawie najlepszych $wiatowych
wzorcow, stworzy¢ catkowicie polska lini¢ kosmetykoéw pielggnacyjnych
dla koni. Strategi¢ t¢ mozna uznaé za strategie¢ rozwoju nowego produktu
poprzez imitacj¢. Wysoki poziom nowosci dla nabywcy jest efektem braku
podobnych rozwiazan na rodzimym rynku i daje wyrazna przewage
W proponowanych korzysciach w porownaniu z juz istniejacymi na rynku
produktami. Wieloletnia obecno$¢ na rynku, analiza opinii klientow oraz
wlasne doswiadczenia pozwolity firmie na stworzenie nowych,
unikatowych preparatow, takich jak ptyn dezynfekujacy do kopyt, produkty
do pielegnacji wyrobow skorzanych czy linia pielegnacyjna dla matych
zwierzat. Przebojem rynkowym okazaly si¢ preparaty pielggnacyjne dla
koni zawierajace nanosrebro. Technologia wytwarzania
niezmodyfikowanych chemicznie nanoczasteczek miedzi, srebra i zlota
o zdefiniowanych rozmiarach, opartych na chemicznej redukcji jonow
wymienionych metali w obecno$ci substancji stabilizujacych, zostata
wypracowana w ramach badan prowadzonych na Wydziale Chemii
Uniwersytetu Lodzkiego. Rozw6j wspolpracy i powstanie spotki spin—off
zajmujacej si¢ produkcja koloidu nanosrebra zostal szczegotowo opisany
w studium przypadku Transfer nanotechnologii do firmy spin—off na
przykladzie NPIN s.c. [Trzmielak, 2013]. W procesie komercjalizacji
posredniczyty uczelniane jednostki: Centrum Innowacji Akcelerator
Technologii UL oraz Centrum Transferu Technologii UL. Wyniki badan
potwierdzily wlasciwosci bakteriobdjcze wytwarzanego nanosrebra, m.in.
w leczeniu ran i otaré. W efekcie nawigzano relacje z firmg Hipovet, ktora
wykorzystuje komponent nanosrebra do produkcji nowej linii kosmetykow
dla koni. Preparaty pielegnacyjne firmy Hipovet z linii Silverline wykazuja
dziatanie przeciwzapalne, bakteriobdjcze i grzybobdjcze. Zawarte w nich
nanosrebro dziata skutecznie na wigkszo$¢ szczepow bakterii i grzybow,
tym samym zapobiegajac infekcjom przy otarciach i pgknigciach skory.
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Aktywny skladnik nanosrebra jest uwalniany stopniowo i utrzymywany
przez dlugi czas na statym poziomie. Nanosrebro aktywuje swoje dzialanie
juz po 30 minutach od natozenia, dzigki czemu przyspiesza proces leczenia,
skutecznie kontroluje infekcje w zakazonych ranach i tagodzi bol.
[www.hipovet.com].

Wprowadzajac komponent nanosrebra do istniejacych produktow dla
koni (ma$¢ na grud¢ oraz balsam na otarcia), firma Hipovet realizowata
strategi¢ rozwoju nowego produktu poprzez technologiczna modyfikacje
wytwarzanego produktu — dodanie czasteczek nanosrebra do oferowanej juz
na rynku masci. Jednak ta strategia oznaczata nie tylko nowos$¢ dla
producenta, ale takze poprawiata wiasciwosci produktu, zaspokajajac te
samg potrzebe na wyzszym poziomie jako$ci (skutecznosci). Dodatek
nanosrebra wzmocnil wlasciwosci antybakteryjne produktéw. Poprawita si¢
jakos$¢, skutecznos$¢ oraz wydhuzyt czas dziatania preparatu. Zmiana miata
zatem charakter nie tylko nowosci technologicznej w procesie wytwarzania
produktu, ale tez forme modernizacji produktu w zakresie lepszego
zaspokajania potrzeb klienta.

W celu optymalizacji portfela produktéw Hipovet realizuje strategi¢
marki monolitycznej, polegajacqa na znakowaniu jedna marka wszystkich
produktéw. Strategia marki monolitycznej, obok marki parasolowej, jest
najbardziej popularna w obszarze life science. Marki parasolowe mozna
dostrzec w promocji produktow granicznych — lek/suplement, lek/wyrob
medyczny oraz lekéw OTC/Rx. Na rynku kosmetykow czesciej spotyka sig
strategie marki linii produktéw oraz strategic wielomarkows (house
of brands). Marka monolityczna pozwala firmie Hipovet koncentrowaé
reputacj¢ 1 zaufanie nabywcéw wytworzone przez firm¢ we wszystkich
dziataniach i1 produktach. Firma jest na etapie budowania sity marki,
rozwoju i umacniania swojej pozycji na obstugiwanych rynkach. Taki
model architektury marki zapewnia ograniczenie kosztow promocji
i dystrybucji oraz pozwala uzyska¢ efekty synergiczne wizerunku.
Klientowi tatwiej jest zrozumie¢ i przywola¢ z pamigci jedna silna marke
komunikowana przez dlugi okres w stosunku do réznych produktéw niz
kilkanascie marek z ich odrgbnymi asocjacjami. Rozpoznawalno$¢ marki
w grupie docelowej ulatwia firmie wprowadzanie kolejnych nowych
produktow. W miarg dalszego rozwoju liczby produktow w portfelu firma
powinna rozwazy¢ strategi¢ marki parasolowej, tworzac submarki
wspierane przez marke wiodaca Hipovet. W przysztosci, chcac
wprowadza¢ na rynek produkty skierowane do innych grup docelowych,
niespojne wizerunkowo z istniejacymi (np. kosmetyki dla ludzi), firma
powinna rozwazy¢ wprowadzenie nowych marek do portfela, aby ustrzec
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si¢ przed mylacym pozycjonowaniem (Hipovet — kosmetyki dla koni

1 matych zwierzat) i rozmyciem wizerunku marki wiodace;.

W przypadku firmy Hipovet podkresla si¢ otwarto$¢ zespotu na
nowosci oraz aktywne poszukiwanie zroédet innowacji i pomystow na nowe
produkty. Obok otwartosci kadry zarzadzajacej na nowosci do czynnikdéw
wplywajacych na wprowadzenie innowacji w przedsigbiorstwie zalicza sig:
1) wewngtrzng potrzebg¢ wprowadzania zmian, rozwoju, ciaglego

unowoczesniania produktow i ushig,

2) myslenie strategiczne, analiz¢ i zrozumienie rynku, obserwowanie
zachodzacych zmian, przewidywanie rynkowych trendow — wiedze¢
rynkowa,

3) potencjat twodrczy przedsigbiorstwa — wiedzg technologiczna
i kompetencje, umiej¢tno$¢ pozyskiwania informacji i przetozenia
posiadanej wiedzy technologicznej i rynkowej na projekt dziatania
innowacyjnego,

4) determinacje w dazeniu do wytyczonego celu (proby wprowadzania
innowacji cz¢sto napotykaja na r6znego rodzaju bariery).

Firma Hipovet jest otwarta na innowacje i chce wdraza¢ nowe
produkty. Jednostki wsparcia transferu wiedzy Uniwersytetu Lodzkiego
podjety si¢ doradztwa oraz identyfikacji potrzeb przedsigbiorstwa
1 mozliwych kierunkéw rozwoju przy wspolpracy z uczelnia, dzielac si¢
wiedza rynkowa oraz znajomoscia oferty badawczej UL. Efektem
wspoétpracy bylo opracowanie nowego zastosowania dla nanosrebra.
Obecnie, dzigki wspolpracy firmy z Akceleratorem Technologii UL oraz
Centrum Transferu Technologii UL, zidentyfikowano nowe mozliwosci
komercjalizacji wynikow badan i rozwoju firmy. Prowadzone sa rozmowy,
stworzona zostala podstawa wspolpracy i rozwoju nowych produktow
z wykorzystaniem olejkéw eterycznych w kosmetykach dla zwierzat.

Podstawowym problemem rozwoju wspotpracy pomigdzy uczelniami
a biznesem jest rozproszenie informacji. Bazy danych na temat
innowacyjnych wynikéw sa mato znane i stabo promowane. Zgromadzenie
kompletnych danych na temat nowych rozwiazan 1 technologii
opracowywanych dla poszczegolnych branz lub dotyczacych konkretnych
zagadnien wymaga duzo czasu i determinacji. Przedsigbiorcy maja
problemy z dotarciem do przelomowych innowacji opracowywanych na
uczelniach. Wsrdd czeSci tworcoOw innowacji panuje obawa przed
podawaniem do publicznej wiadomosci informacji na temat nowych
rozwigzan — pozostaja one tajemnica firmy badz jednostki badawczo-
rozwojowej, w ktorej powstaty. Nieche¢ do dzielenia si¢ posiadang wiedza
jest gtdwnie wynikiem obaw przed kradzieza pomyshu. Dziatania uczelni
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1 instytucji oraz organizacji powotanych do wspierania innowacyjnych
przedsigbiorstw nadal maja charakter pasywny i niewystarczajacy.

Konkluzje

Biotechnologia jako interdyscyplinarna dziedzina nauki i techniki
oferuje bezposrednie i potencjalne mozliwosci wspierania wzrostu
gospodarczego, zatrudnienia i konkurencyjnosci. Ma zasadnicze znaczenie
w rozwoju ochrony zdrowia, kreowaniu wzrostu gospodarczego, tworzeniu
nowych  miejsc  pracy, dbalosci o zrownowazony = rozwdj
[http://www.nauka.gov.pl/nauka/polityka—naukowa—panstwa/biotechno—
logia/biotechnologia/]. Kraje rozwiniete juz dawno dostrzegly motoryczna
funkcj¢ biotechnologii. W Polsce biotechnologia wciaz ma charakter
wschodzacy, cho¢ nalezy do najszybciej rozwijajacych si¢ sektorow. Polska
posiada bardzo wazny zaséb dla rozwoju przemystu biotechnologicznego —
wyksztatcony kapitat ludzki. Jednak warunkiem rozwoju przemystu
biotechnologicznego jest wigkszy udziat polskiej kadry naukowej oraz
przedsigbiorstw, gléwnie z branzy farmaceutycznej i1 chemicznej,
w procesach komercjalizacji opartych na wspotpracy i transferze wiedzy.
Konieczne jest poszukiwanie rozwiazan, ktoére pozwola na dokonanie
transferu wiedzy, doswiadczenia i wynikow badan.
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Abstract

This article is a voice in the debate on the role of collaboration
between academic and business environment in order to identify market
opportunities and the development of new products. It discusses issues of
research centers support for the enterprises in the field of market knowledge
and technological knowledge, with particular emphasis on product
development strategy and diversification. This article presents a case of
Hipovet Laboratorium, the only Polish manufacturer of cosmetics for
horses and small animals including nanosilver and development of new
products with the support of the University of Lodz, Chemistry Faculty.





