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PRZEDMOWA

Szanowni Panstwo,

udostepniana publikacja (czes$¢ 1 zatytutowana: ,Jak poprawic swojg atrakcyj-
nos¢ w oczach biznesu?” oraz cze$¢ 2:,,Jak zwiekszy¢ skutecznos¢ aplikowania
o srodki?”) jest elementem sktadowym duzego, wielowymiarowego projektu
szkoleniowego dla naukowcéw, realizowanego z powodzeniem przez Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Poznaniu oraz firme DGA S.A. od potowy 2012 roku.

Projekt pt.,Rozwoj kompetencji kadr B+R z wykorzystaniem platformy szko-
leniowej” realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki
i stuzy¢ ma podniesieniu umiejetnosci pracownikéw naukowych w zakresie
zarzadzania badaniami oraz komercjalizacji rezultatéw prac badawczych.

Osia projektu jest platforma szkoleniowa PortalNaukoweca.pl, skupiajaca
dzi$ ponad 1300 zarejestrowanych uzytkownikéw - naukowcéw z catego kraju
- oraz dedykowane teksty i nagrania wideo autorstwa 100 os6b — przedstawi-
cieli Swiata nauki i biznesu. Wykreowana i udostepniona srodowisku platforma
to jedno z najwiekszych krajowych przedsiewzieé¢ szkoleniowych kierowanych
do pracownikéw naukowych.

Konieczno$¢ permanentnego rozszerzania wtasnych kompetencji w ob-
szarze pozyskiwania srodkéw, pracy w interdyscyplinarnych zespotach, czy
zarzadzania finansami w projektach to wymaog wspoétczesnej konkurencyjnej
gospodarki. Coraz wiecej jest naukowcédw myslacych powaznie o wspdtpracy
ze sferg gospodarki, co wymusza doskonalenie w tematach ochrony wtasnosci
intelektualnej, budowania relacji z biznesem czy urynkowienia wtasnych idei.
Problemy te pomaga rozwigza¢ Portal Naukowca. Publikacja stanowi jego war-
tosciowe uzupetnienie.

Zycze Panstwu mitej lektury,

prof. dr hab. Bogdan Sojkin, prof. zw. UEP
Kierownik Katedry Marketingu Produktu
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu



WPROWADZENIE

am poprawiac swojg atrakcyjnos¢ w oczach biznesu? Dlaczego? Przeciez
wspdtpraca ze mng jest wich interesie! Poza tym, jezeli to co robie ma
wartos¢, nie jest potrzebny zaden marketing! Nie do konica...

Po pierwsze, wspétpraca nauki i biznesu jest w interesie obu stron i kazda
powinna o nig zabiegad. Bliskie relacja z przedsiebiorstwami to dla naukow-
ca zarowno mozliwos$¢ wdrozenia w praktyce wynikéw prowadzonych badan
i osiggniecia dodatkowych przychodoéw, jak tez kontakt z biezagcymi wyzwa-
niami biznesu (inspiracja badawcza i dydaktyczna) oraz lepsza pozycja w apli-
kowaniu o granty (reguty Horyzontu 2020).

Po drugie, cho¢ duze przedsiebiorstwa coraz bardziej Swiadomie podchodza
do wspétpracy ze sferg nauki i czesto posiadaja dobre rozeznanie, z kim war-
to wspdtpracowad, to jednak obraz ten nie jest kompletny. Ponadto zbyt wiele
dzieje sie na rynku, by samo posiadanie kompetentnego zespotu i prowadzenie
ciekawych projektéw badawczych byto gwarantem dostrzezenia przez firme.

| wreszcie po trzecie, krajowy biznes to nie same duze przedsiebiorstwa
z zapleczem badawczo-rozwojowym i doswiadczeniem na polu wspédtpracy
z nauka, lecz rzesza matych firm, dla ktérych naukowcy nie sg juz tak oczy-
wistym partnerem. Z jednej strony potrzeba i wartos¢ wspétpracy pozostaje
czesto nieuswiadomiona, z drugiej zas sam naukowiec kojarzony bywa z od-
realnieniem tematycznym i czasowym. Zauwazalna zmiana podejscia takich
przedsiebiorstw wymaga aktywnej postawy $rodowiska naukowego. Czeka-
nie, az nastgpi ona sama z siebie jest zwyczajnie marnowaniem okazji do war-
tosciowej kooperacji.

W Internecie oraz bibliotekach spotka¢ mozna catkiem sporo ciekawych pu-
blikacji poswieconych przedsiebiorczosci akademickiej i zagadnieniom trans-
feru technologii — temu, w jaki sposéb tworzy¢ spotki odpryskowe, jak chronié
wlasnos¢ intelektualna, jak skonstruowad dobry biznes plan, jak prezentowac
pomyst inwestorom. Idea stworzenia tego poradnika byta nieco inna. Przyje-
lismy, iz odbiorca opracowania jest naukowiec pracujacy na uczelni lub w in-
stytucie, ktory chce wspétpracowad z przedsiebiorstwami, ale pozostajac da-
lej w nauce. Postanowilismy tez skoncentrowac sie na przekazaniu czytelnego
zestawu porad. W rezultacie powstata swoista ,lista kontrolna’, zawierajaca 10
konkretnych rekomendacji. Zaczelismy od tych najprostszych, by stopniowo
zwiekszac stopien trudnosci.

drinz. Jakub Jasiczak
Koordynator ds. merytorycznych projektu
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KILKA SLtOW O AUTORACH

Justyna Ciegotura

Kierownik Dziatu Transferu Technologii Poznanskiego Parku Naukowo-Techno-
logicznego Fundacji Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Spe-
cjalizuje sie w problematyce komercjalizacji wynikéw badan i wspétpracy na-
uki z biznesem. Zarzadza technologiami, wspiera naukowcéw w rozmowach
z biznesem, kojarzy zapotrzebowanie rynku z ofertg nauki. Konsultant Krajo-
wej Sieci Innowacji i Enterprise Europe Network, autor wielu wyktadéw i arty-
kutéw z zakresu transferu technologii. Posiada tytut MBA Uniwersytetu lllinois
w Chicago, USA.

Agata Filipowska

Adiunkt w Katedrze Informatyki Ekonomicznej Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu oraz pracownik naukowy Instytutu Informatyki Gospodarczej. W
projektach fundowanych ze srodkéw Programéw Ramowych UE koordynowa-
ta m.in. komponenty zwigzane z kontaktem ze srodowiskiem gospodarczym.
Istotnym obszarem jej aktywnosci jest poszukiwanie innowacyjnych rozwia-
zan, w tym dla matych i srednich przedsiebiorstw. Jest opiekunem Next Gene-
ration Internet Lab, ktérego celem jest rozwdj umiejetnosci studentéw w za-
kresie tworzenia rozwigzan na urzadzenia mobilne.

Jakub Jasiczak

Adiunkt w Katedrze Marketingu Produktu Uniwersytetu Ekonomicznego w Po-
znaniu. Specjalizuje sie w problematyce zarzadzania produktem i marketingu
innowacji oraz zagadnieniach ksztattowania relacji $wiata nauki z biznesem.
Uczestnik projektéw badawczych dotyczacych m.in. postaw konsumentéw
wobec innowacyjnych produktéw, zarzadzania portfelem marek przez przed-
siebiorstwa oraz zarzadzania strategicznego w szkotach wyzszych. Autor kilku-
nastu projektow dla przedsiebiorstw z zakresu badan marketingowych i roz-
woju innowacji produktowych.
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goda - nieograniczony dostep do naukowca jest mato realny. Prowadzimy

zajecia dydaktyczne, jezdzimy na konferencje naukowe, angazujemy sie
w dziatalno$¢ organizacyjna w jednostkach, czesto musimy tez ukryc sie przed
Swiatem, by bez reszty poswiecié¢ sie pracy badawczej i publikacyjnej. Rzecz
jednak nie w tym, by rezygnowac z ktérejkolwiek aktywnosci w imie ,dostep-
nosci’, lecz by odpowiedzie¢ sobie na pytanie:,czy biznes moze tatwo do mnie
dotrzec?”.

Pierwsza kwestia jest telefon. Jesli powaznie myslimy o rozwijaniu wspét-
pracy z biznesem, nie mozemy dopusci¢ do tego, by przedsiebiorca poszuki-
wat nas bezskutecznie po uczelni czy instytucie. Warto wiec zadbac o to, by ko-
morki organizacyjne, z ktérymi przedsiebiorcy kontaktuja sie czesto w pierw-
szej kolejnosci (dziat marketingu, biuro rektora, centrum transferu technolo-
gii), dysponowaty naszymi aktualnymi danymi kontaktowymi.

Jeszcze wazniejsze, by pod wskazanym numerem telefonu kto$ odpowia-
dat. Uwzgledniajac specyfike pracy naukowcédw, znacznie bardziej efektyw-
ne jest kontaktowanie sie na telefon komérkowy, anizeli stacjonarny. Niestety
dos¢ powszechna w srodowisku akademickim jest nieche¢ do udostepniania
wiasnego numeru komérkowego. By¢ moze jest on dla wielu oséb czescia pry-
watnego $wiata, a by¢ moze obawiamy sie ,nekania” telefonami przez studen-
téw i ,sprzedawcéw garnkéw”. Z naszego doswiadczenia ilicznych rozméw
wynika jednak, ze korzysci takiej otwartosci znacznie przewyzszaja potencjal-
ne (czesto wyolbrzymione) zagrozenia.

Sa oczywiscie sytuacje (m.in. zracji petnienia okreslonych funkgji), ktére
uzasadniajg nieupublicznianie numeru telefonu komérkowego. W takich wy-
padkach kontakt odbywa sie zazwyczaj przez sekretariat. Tu jednak réwniez
istnieje pole do optymalizacji, albowiem nader czesto zdarza sieg, iz pracow-
nik sekretariatu nie umie szybko odrézni¢ petenta od kontrahenta. Standardo-
wa odpowiedz:,,prosze zadzwoni¢ w godzinach dyzuru” lub ,prosze napisac to
w mailu” potrafi skutecznie ostudzi¢ zapat niejednego przedsiebiorcy. Warto
przy okazji zwrdci¢ uwage, czy my sami nie naduzywamy tej drugiej formu-
ty. Zapamietanie tresci rozmowy i oddzwonienie z konkretng odpowiedzig na
zapisany numer telefonu to doskonaty sposéb pokazania naszej zdolnosci do
wspotpracy.

Moéwiac o dostepnosci nie sposéb pomingé kwestii reagowania na maile,
gotowosci do spotkan osobistych oraz szeroko rozumianej widocznosci w $ro-
dowisku. Sa to jednak na tyle wazne aspekty, iz poswiecone zostaty im odreb-
ne punkty. Péki co — rozwazmy, czy wykorzystujemy peten potencjat bizneso-
wy naszych... telefonéw.
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Reagowanie na maile (juz nawet nie szybkie, ale jakiekolwiek) to coraz wiek-
sze wyzwanie, wymagajace duzej samodyscypliny. Poruszanie tego proble-
mu w $rodowisku akademickim wywotuje zwykle dwie reakcje: ,dostaje 100
maili dziennie, gdybym miat na wszystkie odpowiada¢, musiatbym nic innego
nie robi¢” oraz ,biznes tez nie odpowiada na maile”. Pierwsza bazuje na bted-
nym zatozeniu, druga cho¢ trafna, jest mato konstruktywna...

Skuteczna komunikacja mailowa to dzi$ absolutna koniecznos¢ we wspoét-
pracy $wiata nauki i biznesu. Mail to najszybsza i najprostsza forma kontaktu,
stad tak preferowana przez przedsiebiorcoéw. Warto wiec wdrozy¢ kilka rozwia-
zan, ktére zwieksza efektywnos$¢ w tym obszarze. Zacznijmy jednak od zmiany
naszego nastawienia do tej formy kontaktu.

Po pierwsze, korespondencja mailowa niejednokrotnie wystarczy, by
wspdtpracowacd z biznesem. Dla $wiata nauki moze wydawac sie to dziwne, ale
nie zawsze konieczne sg spotkania osobiste. Jezeli przedsiebiorca chce zleci¢
badaczowi okreslong ekspertyze lub poprosi¢ o opinie - taka forma kontaktu
sprawdzi sie doskonale. Spotkania stuzace wytacznie poznaniu sie obu stron
i przedyskutowaniu ogdlnikdéw sg w tak prostych tematach postrzegane jako
nieefektywne. Oczywiscie myslac o nawigzaniu diugofalowej wspotpracy i re-
alizacji ztozonych projektéw, spotkania bezposrednie pozostajg bezcenne.

Po drugie, mail coraz czesciej traktowany jest jako petnoprawny kanat ko-
munikacji. Kontrastuje to z mocno zakorzenionym przekonaniem srodowiska
akademickiego o wyzszosci dokumentéw drukowanych nad elektronicznymi.
Przywofa¢ warto w tym miejscu zastyszana wypowiedz jednego z dziekandw:
+Maili nie czytam. Jesli to wazne - przyjdzie poczty, jesli bardzo wazne - przyj-
dzie poczta raz jeszcze”. O zmianie postrzegania doniostosci maili mozna i war-
to przekonac sie samemu. Wystarczy zapytac w sekretariacie duzej firmy, czy
pismo, ktére planujemy skierowac do Pana Prezesa, wysta¢ mailem czy moze
lepiej poczta...

Kontakt mailowy nalezy traktowac powaznie. Jak jednak by¢ efektywnym,
gdy kazdego dnia dostaje sie tak wiele wiadomosci? Przede wszystkim nalezy
rozwazy¢ posiadanie dwdch kont pocztowych - oficjalnego, najlepiej w dome-
nie uczelni czy instytutu, a takze prywatnego, wykorzystywanego do szeregu
aktywnosci internetowych, w tym do e-zakupow. Tak prosty zabieg sprawi, ze
nasza stuzbowa skrzynka odcigzona zostanie od wielu niechcianych wiadomo-
$ci o charakterze reklamowym, wsréd ktérych nierzadko ging istotne dla nas
maile. Warto przy tym korzysta¢ z dostepu do konta pocztowego z poziomu
przegladarki WWW lub programu pocztowego, ktéry nie $cigga wiadomosci
na dysk komputera, lecz pozostawia je na serwerze. Dzieki temu bedziemy mo-
gli prowadzi¢ korespondencje z dowolnego, a nie jednego tylko komputera.

Kolejnym sprawdzonym dziataniem, zwiekszajagcym efektywnos¢ korzysta-
nia z poczty elektronicznej, jest porzadkowanie wiadomosci w kategorie (np.
konferencje, studenci, pilne). Mozna to robi¢ albo umieszczajac wiadomos¢
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w dedykowanym folderze, albo tworzac etykiety (Gmail). Rozwiagzanie takie
porzadkuje skrzynke pocztowg i pozwala na przyjecie okreslonego systemu
odpowiadania na maile.

A skoro mowa o systemie: bardzo pomocnym jest przyjecie w miare statych
por sprawdzania skrzynki i odpowiadania na maile. Mniej istotne jest to, czy
bedzie to wczesny poranek, srodek dnia czy pdzny wieczér — celem jest wyro-
bienie nawyku. Dysponujac smartfonem warto rozwazy¢ obstuge wiadomosci
z poziomu telefonu. Odpowiadanie na maile czy ogladanie zatacznikéw na 4
calowym ekranie nie jest nadzwyczaj wygodne, przede wszystkim chodzi jed-
nak o mozliwos¢ szybkiego dostrzezenia wiadomosci. Cel w obu wypadkach
jest ten sam - niedopuszczenie do spietrzenia maili i rozczarowania innych
0s0b nasza stabg komunikatywnoscia.

Z punktu widzenia nadawcy, najgorsza jest przedtuzajaca sie cisza po wy-
staniu wiadomosci, rodzaca watpliwosci, czy mail w ogéle dotart. Jezeli z uwa-
gi na ilos¢ otrzymywanych wiadomosci i mnogos¢ obowigzkéw nie jesteSmy
w stanie odpowiadac szybko, dobrym posunieciem jest skonfigurowanie au-
torespondera. Potwierdzenie faktu otrzymania maila oraz prosba o wyrozu-
miato$¢ w oczekiwaniu na odpowiedz to lepsze rozwigzanie niz brak jakiejkol-
wiek reakcji przez wiele dni. Nawyk potwierdzania otrzymania i przekazania
wiadomosci powinien takze charakteryzowac¢ dobry sekretariat, co niestety
nie jest powszechne.

Skuteczna komunikacja mailowa nie sprowadza sie rzecz jasna do samego
reagowania na maile. Sztuka jest ich pisanie (dobry temat, zwiezto$¢ tekstu,
odnosniki w miejsce zatacznikéw, panowanie nad emocjami), jak i sam sposéb
prowadzenia konwersacji (mato efektywne, a nader czeste zjawisko dyskusji
»Na zywo" za pomocy maili, w miejsce rozmowy telefonicznej). Zawarte w tym
punkcie sugestie sa jednak dobrym poczatkiem.

11



Portal
Naukowca

3 Prowadz strone ’ '




Porada nie wydaje sie szczegélnie odkrywcza, wszak wiekszos¢ katedr i in-
stytutow posiada wiasne strony internetowe, zazwyczaj w domenach
uczelnianych. Istnieje jednak ogromna réznica miedzy posiadaniem a pro-
wadzeniem strony WWW. To drugie wymaga czasu, pomystu i konsekwencji
w dziataniu.

Pod wzgledem wizualnym i merytorycznym, uczelniane serwisy interneto-
we stajq sie coraz lepsze. Ich nowe wersje sg atrakcyjne graficznie, czytelne,
intuicyjne w nawigacji, a przede wszystkim ciekawe i urozmaicone pod wzgle-
dem zgromadzonych tresci.

Niestety nader czesto wszystko to znika, gdy z gtéwnych stron uczelni prze-
chodzi sie na podstrony katedr. Grafika staje sie toporna, czcionki strasza bo-
gactwem krojoéw i koloréw, przetadowanie tekstem sprawia, iz ciezko cokol-
wiek znalez¢, jednoczesnie brakuje podstawowych danych kontaktowych
(o zdjeciach pracownikéw juz nie marzac), a zamieszczone aktualnosci pocho-
dza sprzed wielu miesiecy.

Od czego zacza¢ rozwazania nad nowa, lepsza strong? Od odpowiedzi na
pytanie, do kogo ja kierujemy. Najprostsza sytuacja to taka, gdy jedynym do-
celowym odbiorcg sg studenci — tatwo bowiem okredli¢ katalog tresci, ktére
powinny znalez¢ sie w serwisie. Gdy jednak chcemy ta drogg komunikowa¢
sie takze z innymi naukowcami, mediami, spotecznoscig lokalna oraz przed-
siebiorstwami — konieczne staje sie precyzyjne zdefiniowanie tego, co chcemy
i powinnismy mowi¢ oraz w jaki sposob rozmiesci¢ tak zré6znicowane tresci na
stronie.

Z punktu widzenia przedsiebiorcy najwazniejsza jest wiedza o kompeten-
cjach i przydatnosci katedry, zespotu czy indywidualnego badacza. Nalezy za-
dbac o to, by na stronie pojawiaty sie informacje o naszej biezacej aktywnosci
naukowej. Jednak nie w postaci wyciagu z wniosku projektowego czy artykutu
naukowego, lecz klarownego opisu celu i nowosci prowadzonych badan oraz
przydatnosci rezultatdw. Konieczne jest réwniez jasne opisanie potencjalnych
obszaréw wspodtpracy zespotu ze sferg gospodarki (zagadnieniu temu poswie-
cony zostat caty kolejny punkt). Jezeli mamy historie takich kontaktéw — zbierz-
my referencje od przedsiebiorcéw i wyeksponujmy je na stronie.

Informujac o prowadzonych badaniach, o dokonaniach cztonkéw zespotu,
o mozliwosciach wspoétpracy z biznesem, warto siegnaé po szeroki wachlarz
narzedzi i technik — zamiast o wszystkim pisa¢, rozwazmy, czy nie lepiej w od-
niesieniu do jakiego$ zagadnienia nagra¢ i zamiesci¢ materiat wideo. Kilkumi-
nutowe wystapienie, w ktérym lider zespotu opowiada o niezwyktosci doko-
nanego odkrycia, oprowadza po nowym laboratorium czy demonstruje proto-
typ urzadzenia, ma spore szanse na przyciggniecie uwagi swiata biznesu.

| najwazniejsze! Jezeli przedsiewziecie pod hastem ,nowa strona katedry”
ma sie powies¢, nalezy juz na samym poczatku jasno okresli¢ role wszystkich
cztonkéw zespotu w jej rozwijaniu. Bardzo czesto ,powszechna mobilizacja”
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konczy sie z chwila uruchomienia nowej witryny, po czym zadanie jej pro-
wadzenia scedowane zostaje na... doktoranta. Osoba taka zazwyczaj nie ma
petnej wiedzy na temat aktywnosci wszystkich cztonkéw zespotu, trudno jej
wymusi¢ przekazywanie takich informacji na biezaco, a jeszcze trudniej samo-
dzielnie redagowac teksty, w ktérych uwypukli¢ trzeba przydatnosc rynkowa
prowadzonych badan czy uzyskiwanych wynikéw.

14



Portal
Naukowca

LI_ /redaguj oferte




worzac oferte rynkowa katedry czy instytutu nalezy najpierw zrobié rema-

nent i dobrze pozna¢, co sie ma i czym sie dysponuje — poczawszy od za-
sobéw ludzkich, po gotowe do wdrozenia rozwigzania. W wielu wypadkach
sami nie wiemy, czym dysponujemy, paradoksalnie nawet w odniesieniu do
zasobow ludzkich. Zespoty badawcze czesto sg rozproszone lub angazowane
w kolejne projekty. Nie jest jasne, kto w zespole jest trwatym ogniwem, a tak-
ze na kogo mozna liczy¢ w przypadku zdobycia zlecenia badan od przemystu.
Warto zatem zrobi¢ rachunek sktadu osobowego i pozna¢, kto z danego ze-
spotu badawczego gotéw jest podjaé nowe wyzwania.

Dobrze jest tez oceni¢ swoj zespdt pod wzgledem kompetencji. Rozryso-
wanie mapy kompetencji pozwala skréci¢ czas przygotowywania oferty oraz
poprawic jej jakos¢, a na etapie realizacji projektu moze by¢ kluczowe dla kon-
cowego sukcesu. Dzieki rozpoznaniu typéw osobowosci oraz posiadanej wie-
dzy i umiejetnosci, bedziemy w stanie zlecac¢ zadania osobom do nich predys-
ponowanym, co zwiekszy jednocze$nie satysfakcje poszczegdlnych cztonkéw
zespotu z wykonywanej pracy.

Kolejnym elementem, jaki trzeba poddaé remanentowi, jest zaséb sprze-
tu - oczywiscie tego dziatajacego. Chcac by¢ gotowym na zapytania biznesu,
dobrze jest mie¢ pewnos¢, jakiego typu badania mozemy prowadzi¢ na posia-
danym sprzecie. Oznaczmy go, podajmy parametry, rozpoznajmy funkcje oraz
sprawdzmy, czy nie jest obwarowany klauzulami zakazu komercyjnego stoso-
wania. Ostatni aspekt jest niezwykle istotny — wiele zaktadéw badawczych kie-
rowato swa oferte do biznesu, potrafito niag zainteresowac przedsiebiorstwa,
po czym okazywato sie, ze wykonanie badan na zlecenie nie jest mozliwe, bo
sprzet zakupiony zostat ze srodkéw publicznych inie moze stuzy¢ przedsie-
wzieciom komercyjnym.

Wreszcie rozpoznanie wtasnych zasobéw dotyczy technologii. Bardzo waz-
ne by wiedzie¢, co mamy i czym dysponujemy np. z punktu widzenia ochrony
wiasnosci intelektualnej. Czy wiekszos$¢ z naszych dokonan to wiedza know-
-how - niepublikowana, nieujawniona, czy raczej zgtoszone badz przyznane
patenty? Kazda z tych grup technologii moze sta¢ sie przedmiotem oferty, ale
wymaga innego podejscia.

Wiedza know-how, na ktérg nie mamy patentu lub ktérej nie opublikowa-
lismy, wymaga rozwagi w przekazie. Moze jak najbardziej by¢ ona przedmio-
tem przysztej transakgcji, ale oferte trzeba konstruowac ostroznie, nie ujawniajac
zbyt wielu szczegétéw danego rozwigzania. Wymaga to doswiadczenia w sto-
sowaniu 0ogolnikéw, ktére jednoczesnie brzmiec beda dostatecznie atrakcyjnie.

W oferowaniu know-how nalezy pamietac o ostroznosci w przypadku spot-
kan z potencjalnymi kontrahentami. Pomaga w tym stosowanie prostych za-
sad bezpieczenstwa: stworzenie rejestru wizytujacych, wybranie odpowied-
niego miejsca spotkan (nie w samym sercu laboratorium, nie przy wynikach
badan), odpowiednie przechowywanie dokumentacji badan (szafy, szuflady,
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komputery pod hastem), uwrazliwienie zespotu na ujawnianie wynikéw pod-
czas rozmow. Trzeba pamietad, ze know-how wyptyngé moze podczas niewin-
nej rozmowy lub wizyty, a woéwczas traci swoj status wtasnosci intelektualnej.

W przypadku wynikéw badan chronionych zgtoszeniami lub patentami na-
lezy je mie¢ skatalogowane i wiedzie¢, ktdre zgtoszenie odpowiada ktéremu
patentowi i ktérej technologii. Nalezy swéj wiasny zaséb technologii mie¢ opi-
sany (chociazby w prostej tabeli w arkuszu kalkulacyjnym), by by¢ gotowym
na szybkie odnalezienie odpowiedniego wpisu nt. technologii, gdy biznes
0 nig zapyta, stosujac na przyktad tylko numer patentu. W formutowaniu ofer-
ty nalezy tez pamietac, by méwic o tych patentach i zgtoszeniach, ktére sg ak-
tualne i utrzymane w mocy. Wiele razy zdarza sieg, ze instytuty oferujg co$, na
czym ochrona patentowa juz dawno wygasta.

Rozpoznajac stan posiadania powinnismy odpowiedzie¢ na pytanie o cha-
rakter efektow naszych naukowych staran. Czy dysponujemy technologia
(wyniki badan i opis sposobu ich uzyskania) i mozemy na sposéb wykonywa-
nia badan udzieli¢ licencji, czy raczej jest to ustuga polegajaca na realizacji
owych badan odptatnie na zlecenie? A by¢ moze mamy do czynienia z pro-
duktem, czyli namacalnym wynikiem pracy zespotu badawczego, ktéry pod-
lega¢ moze sprzedazy?

Dokonujac takiego rozréznienia tatwiej bedzie nam przygotowac finalna
oferte. Inaczej bowiem bedzie sie méwi¢ o technologii, a inaczej o gotowym
produkcie. Poza tym kazda z tych trzech kategorii kierowana jest zazwyczaj do
innego odbiorcy i do innego segmentu rynku. Odmienny bedzie nie tylko spo-
s6b prezentowania oferty, ale tez model proponowanej wspoétpracy. O ile dla
produktéw bedzie to najczesciej zamdwienie i sprzedaz, o tyle w przypadku
technologii moze to by¢ trwata wspotpraca i zwigzanie zamawiajacego z do-
stawca — np. w formie licencji wieloletniej. Warto wiec zawczasu opracowac
modele wspédtpracy oraz odpowiednie dla nich wzory uméw. Da ham to o wie-
le silniejszg pozycje negocjacyjna.

Konieczna w definiowaniu oferty jest wreszcie znajomos¢ rynkowych - re-
alnych - wartosci oferowanych ustug, produktéw czy technologii. Nie jest to
tatwe szczegdlnie w przypadku technologii, ktére czesto sg we wczesnej fazie
rozwoju i stanowig niesprawdzona jeszcze na rynku innowacje. Nalezy jednak
dotozy¢ wszelkich staran (zlecajgc wycene, samodzielnie analizujac ceny ryn-
kowe), by mie¢ chociaz zakreslony przedziat w miare realnych oczekiwan fi-
nansowych.

Tworzac swoja oferte, czy to bezposrednig, czy za posrednictwem dedyko-
wanych platform, pamietajmy jednak przede wszystkim, ze nasz,,asortyment”
nie jest jak wino — zasada ,im starsze tym lepsze” nie obowigzuje. Wazne wiec
abysmy systematycznie robili przeglad swej oferty, sprawdzajac aktualnos¢
propozycji i ich dopasowanie do potrzeb rynku.
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& \iat nauki i biznesu nie moéwig tym samym jezykiem. Trzeba jednak zazna-

czy¢, ze nie jest to wylgcznie nasza bolaczka. To niedopasowanie wystepuje

na calym sSwiecie, ztym, ze w krajach, w ktérych transfer technologii prakty-

kuje sie od wielu lat, wypracowano pewne wzorce wspétpracy, dokumentéw

oraz stosowanego jezyka komunikacji. Warto te wzorce starac sie zaadapto-
wac do rodzimej sytuacji.

Na co powinien zwréci¢ uwage naukowiec, chcacy wspétpracowad z bizne-
sem? Przede wszystkim powinien starac sie zrozumie¢ zasady jego funkcjono-
wania. Po pierwsze biznes dziata w innej perspektywie czasowej. Nalezy przy-
ja¢, ze produkt rynkowy — ten finalny, ma krétszy cykl zycia, anizeli wieloletnie
badania naukowe. Owszem, biznes tez prowadzi badania, ale s3 one nastawio-
ne na osiggniecie konkretnego celu prowadzacego do zwiekszenia zysku. Kon-
cz3 sie one okreslonym wynikiem, ktéry najczesciej podlega natychmiastowe-
mu wdrozeniu.

Biznes potrzebuje innowacji, ale wdrozonej z wyprzedzeniem konkurencji
i dla konkretnego celu. W odréznieniu od $wiata nauki, to dla niego ,by¢ albo
nie by¢”. Zatem gdy dzwoni przedsiebiorca i méwi, ze wynik badan potrzebuje
na teraz badzZ za miesigc - to tego rzeczywiscie oczekuje. Wynik badan otrzy-
many za kwartat nie bedzie go satysfakcjonowat, bo straci swa pozycje rynko-
wa, o ktérg walczyt i zabiegat. Przyjmijmy zatem pobudki, dla ktérych biznes
czesto naciska na terminowo$¢ zlecen oraz nauczmy sie pracy pod presja cza-
Su.

Gdy zrozumiemy nastawienie biznesu, dostrzezemy, ze kwestia czasu i ren-
townosci powinna pojawic sie réwniez i w naszej ofercie technologicznej. Za-
nim zaczniemy ja promowac zbadajmy, czy nasze rozwigzanie przyczyni sie do
skrécenia procesu produkcji, przyspieszy proces obstugi klienta, czy zwiekszy
moce przerobowe firmy. To przemoéwi do przedsiebiorcy. Pamietajmy jednak,
ze pewne dziatania oczekiwane sa ,na zaraz” i podejmujac dialog musimy do-
brze oszacowac swoje mozliwosci.

Méwienie ,przez efekt” jest koniecznoscia w komunikowaniu sie ze $wia-
tem biznesu. Czesto na madre, skomplikowane wywody naukowca na temat
danego osiagniecia, przedsiebiorca powie krétko ,a co mi to da?” | nie bedzie
to przejawem arogancji czy niegrzecznosci, a innego pojmowania innowacgji.
Nie sprowadza sie to jednak wylgcznie do oczekiwanego efektu w postaci po-
mnozenia zyskow, ale dotyczy rozumienia samej innowacji: do czego stuzy?
co robi? czym jest? Warto zatem méwic o swoich osiggnieciach przez pryzmat
zastosowan czy ostatecznego efektu innowacji, koncentrujac sie przy tym na
»C0" robi innowacja, a nie na ,jak” to robi.

Pamietajmy, ze ,efekt” powinien by¢ na pierwszym miejscu w prezentag;ji
naszej oferty. Historia katedry, instytutu czy uczelni oraz droga do dokona-
nia odkrycia - cho¢ z pewnoscig ciekawe - nie sg w tym momencie kluczowe.
Decyzja o wdrozeniu w wiekszosci przypadkéw zostanie podjeta w oparciu
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o ocene optacalnosci przedsiewziecia dla przedsiebiorstwa. A pytania ,ile to
bedzie kosztowato?”i ,w czym jest to lepsze od rozwigzan konkurencyjnych?”
nie powinny nas zaskakiwac.
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zestym pytaniem zadawanym w srodowisku jest ,jak udato sie Tobie zna-

lez¢ takiego partnera do projektu?”. Przedsiebiorstwa, jesli nie chcg budo-
wac wiasnych dziatéw badawczych, coraz czesciej poszukujg partneréw ela-
stycznych, znajacych realia rynkowe, ale niebedacych z nimi w bezposredniej
konkurencji. Uczelnia spetnia te wszystkie kryteria! Jak wiec znalez¢ partnera
z biznesu, ktéry chciatby wspotpracowac w dziedzinie, ktérag sie zajmujemy?
Odpowied? jest bardzo prosta: badz widoczny w Srodowisku.

Widocznos¢ ta moze by¢ definiowana na kilka sposobéw, ale jej istotg jest
budowanie wizerunku w zakresie posiadania odpowiednich kompetencji. Bu-
dowanie wizerunku nalezy przy tym rozumie¢ doktadnie tak samo, jak w Pu-
blic Relations. | niestety jest to dziatanie o dlugim horyzoncie czasu, niedajace
szybkiego zwrotu z inwestowanego czasu. Jakie w szczegdlnosci podja¢ dzia-
tania?

Badz aktywny w srodowisku naukowym. Jednym z obszaréw dziatalnosci
naukowej jest obecnos¢ na konferencjach, seminariach, sympozjach, wyda-
rzeniach, ktérych istota jest budowanie relacji w srodowisku, przeptyw infor-
macji dotyczacej zainteresowan poszczegdlnych osrodkéw naukowych, itp.
Obok wymiaru naukowego, takie wydarzenia to $wietna okazja do budowania
relacji i opowiadania o tym, czym sie zajmujemy szerokiemu gronu odbiorcéw,
w tym przede wszystkim tym, ktérych nie znamy. | to nie tylko podczas prezen-
tacji, ale szczegdlnie w trakcie wydarzen towarzyszacych. Warto wykorzystac
przerwy kawowe, obiadowe oraz spotkania wieczorne do poznawania nowych
0s6b i rozméw o prowadzonych badaniach. Nalezy przy tym podkresla¢ ich
innowacyjny charakter i mozliwos¢ zastosowania praktycznego. Oczywiscie
zdradzajac tylko tyle szczegétoéw, ile konieczne, aby zosta¢ zrozumianym, ale
nie zastgpionym przez kogos, kto przejmie nasz pomyst. W trakcie takich roz-
mow réwnie istotne jest, aby pokazywaé zrozumienie aspektu praktycznego
problemoéw. Czasem bowiem naukowiec moze by¢ postrzegany jako najlep-
szy, ale oderwany od rzeczywistosci, w ktérej wyniki trzeba bedzie zastosowag,
i dlatego nieatrakcyjny. Taka dziatalno$¢ pozwala ponadto na zbudowanie wi-
zerunku w srodowisku naukowym, co jest pierwszym krokiem do zaproszenia
do udziatu w konsorcjum projektowym.

Innym wymiarem widocznosci jest publikowanie. | to nie tylko w wioda-
cych czasopismach czy na najlepszych konferencjach. Réwnie istotne jest pu-
blikowanie artykutéw popularnonaukowych w czasopismach czytanych przez
odbiorcéw z poza $wiata nauki. Za takie artykuty nie ma punktéw, trudno je za-
liczy¢ takze do,klasycznego” dorobku naukowego, ale pozwalaja one na wska-
zanie probleméw czy obszaréw, z ktdrych istnienia przedsiebiorcy czasem
nie zdaja sobie sprawy, a ktérych istotnos¢ zauwaza juz po przeczytaniu kilku
zdan artykutu. Wymiarem publikacji jest takze korzystanie z pomocy uczelnia-
nego biura marketingu. Pracujgcy w nim specjalisci, dysponuja kontaktami do
dziennikarzy i chetnie posrednicza w przekazywaniu naukowych ciekawostek.
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Musza by¢ to jednak ciekawostki-peretki, napisane jezykiem zrozumiatym dla
przecietnego odbiorcy, a nie przedstawiciela hermetycznej spotecznosci na-
ukowej. Nie moze by¢ to wiec abstrakt czy wprowadzenie do naszego artykutu,
a cos$ co przed wystaniem przeczytata i zrozumiata ,nasza babcia".

Podtrzymywanie kontaktow. Zbudowane na konferencjach kontakty war-
to pielegnowad. Czasem poprzez zaproszenie do wspdlnych badan, czasem
przez podestanie ciekawego artykutu, a czasem przez wysfanie zyczen $wia-
tecznych. Budowanie relacji nie jest procesem, z ktérego korzysci czerpac be-
dziemy po miesigcu, czy roku. Czasem materializacja takiego kontaktu naste-
puje po 5, a czasem nawet 10 latach. Warto takze obserwowac, czy ta wymiana
jest procesem wzajemnym. Jesli druga strona nie ma checi podtrzymywania
takiej relacji, po pewnym czasie nalezy odpuscié.

Zaproszenia do wspélnych projektow. Dlaczego naukowcy, ktérzy publi-
kuja, sg obecni na konferencjach i pozytywnie postrzegani przez srodowisko,
nie zawsze s zapraszani do konsorcjéw? Bo najtrudniej jest zdoby¢ pierwsze
zaproszenie i czesto trzeba samemu je wykreowac. W tym celu samemu nale-
zy znalez¢ istotny gospodarczo pomyst na projekt i zacza¢ rozmawiac z odpo-
wiednimi ludzmi. Czasem posrednio, przez przyjaciét w nauce i biznesie, a cza-
sem bezposrednio. W wielu sytuacjach przedsiebiorcy nie sg aktywni na rynku
projektow naukowych, ze wzgledu na brak czasu czy znajomosci sposobu pra-
cy z uczelniami, ale chetnie podejmuja wyzwanie, jak tylko sie pojawi.
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lez to razy spotykamy sie z przedstawicielem $wiata nauki lub biznesu, roz-

mawiamy o ciekawym pomysle, nastepnie wymieniamy wizytéwki i... nic
sie nie dzieje. Bardzo tatwo przychodzi nam wyttumaczenie takiej sytuacji: nie
byto czasu, przeciez on tez nie napisat, temat jest wcigz aktualny, wiec mozna
sie nim zajac... BadZmy jednak realistami. Jesli nic sie nie wydarzyto w ciggu
2-3 tygodni od kontaktu, to moze sie juz nie wydarzy¢. Co wiec w takiej sytu-
acji zrobi¢? Jak skutecznie prowadzi¢ i podtrzymywac¢ kontakty z naszym oto-
czeniem?

Po pierwsze wizytowka. Jednym z probleméw niemoznosci pdzniejsze-
go podtrzymania kontaktu ze spotkania jest jej brak. Oczywiscie kazdy z nas
obecny jest w Internecie, jednak oséb o tych samych imionach i nazwiskach
zwykle jest sporo. Warto wiec na zakoriczenie rozmowy, przekazaé skuteczny
kontakt do siebie. A jesli nie posiadamy wizytéwki, a nasz rozméwca podaruje
nam wizytéwke, nalezy niezwtocznie napisa¢ mu wiadomos¢ z podziekowa-
niem za rozmowe i jej podsumowaniem. Co jesli zadna ze stron nie posiada
wizytowki? Zapisanie adresu email w telefonie nie bedzie faux pas. Za kazdym
razem jednak, po zakonczeniu rozmowy istotnej dla nas, wiadomos¢ z podzie-
kowaniem i propozycja planu dalszych dziatan, bedzie mile widziana. Jesli taki
plan zdefiniujemy, realniejsze stanie sie uzyskanie rezultatéw i podjecie dzia-
tan przez strony.

Po drugie: nie obiecuj zbyt wiele. Czestym problemem podczas rozméw
nieformalnych jest definiowanie... zbyt wielu plandw. Pamietajmy o tym, ze
nasza doba pracy sie nie wydtuzy ijesli juz jesteSmy zajeci, nie powinnismy
podejmowac wielu nowych zobowigzan. No chyba, Zze bedg one dla nas prio-
rytetowe i zepchna czes¢ z istniejacych na dalszy plan. A jesli nie sg, to warto
czerpa¢ matg tyzeczka lub po prostu nie deklarowaé tego, co zrobimy, a raczej
rozmawia¢ o wyzwaniach naukowych, potencjalnych projektach, jesli pojawia
sie mozliwosci. Definiowanie planéw, ktérych nie mamy zamiaru realizowag,
nie wpltywa pozytywnie na nasz wizerunek. Uprzedzenie, ze jest to dla nas nie-
zmiernie interesujace, ale mamy juz wiele innych zobowigzan, jest znacznie
lepszym wyjsciem.

Skoro mowa o priorytetach — warto definiowa¢ istotnos¢ danego kontak-
tu. W kontekscie wielu obowigzkéw dzisiejszego naukowca, zatozenie o statym
animowaniu np. sieci 2000 kontaktéw, jest co najmniej odwazne. Warto opra-
cowac swoje kregi znajomosci o ré6znym stopniu istotnosci z r6znych perspek-
tyw. Niektérzy znajomi bedga dla nas potencjalnym kontaktem na przysztos¢,
jesli zajmiemy sie jakas$ tematyka. Inni beda kluczowymi partnerami dla pla-
nowanych przez nas inicjatyw, ktére dzieki temu beda sie mogty zmaterializo-
wac. Jeszcze innych zapamietamy i polecimy komu$ poszukujacego partnera
o okreslonym profilu. W ten sposéb nasze kontakty nie beda juz jednorodna
grupa, a kilkoma grupami, z ktérymi mozemy utrzymywac kontakt z rézng in-
tensywnoscia.
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Nie zapomnijmy o najwazniejszym: to my sami ksztattujemy sie¢ kontak-
tow. | dzisiaj jest wiele narzedzi, ktére w tym pomagaja. Mozemy prowadzi¢
grupe na LinkedIn czy Facebooku, umieszcza¢ nowosci na swojej stronie do-
mowej czy blogu, ale musimy by¢ obecni. Czasem te obecnos$é¢ mozna ksztat-
towac przez wspoélne organizowanie warsztatow konferencyjnych, a czasem
przez podsytanie ciekawostek mailem. Wszystko po to, by budowac w otocze-
niu przeswiadczenie, ze jest sie cztonkiem pewnej spotecznosci i chce sie z nig
utrzymywac kontakt.
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ie jesteSmy najlepsi. A jesli nawet jestesmy, to nie jestesmy jedyni. Prze-

konanie o wtasnej doskonatosci i niedoskonatosci otoczenia pozwala zbu-
dowac jedynie wrogos¢, ktdra czesto przektada sie na brak zaproszen do pro-
jektow i negatywne recenzje. Oczywiscie tylko najlepsi przetrwaja, ale czy nie
mozna by¢ najlepszym i cenionym w srodowisku? Czy nie mozna od czasu do
czasu pomoc, doradzi¢, wyrazic sie pochlebnie?

Przekonanie o wtasnej doskonatosci. Jest wazne, bo pozwala uwierzy¢
w siebie przy publicznych debatach, podejmowac préby kontaktu z najlepszy-
mi w branzy, walczy¢ o granty w najtrudniejszych konkursach. Ale jesli idzie
w parze z zarozumiatoscig naukowa, moze wprowadzi¢ nas w Slepa uliczke.
Dobry naukowiec cechuje sie m.in. pokorg i checia wystuchania tego, co mé-
wig inni. Dlatego wiasnie czasem btedny komentarz studenta, moze okazac sie
inspiracja, ktérej poszukiwali$my. Doceniajmy swoje otoczenie, bo to z niego
ptynie energia do pracy, to ono stanowi¢ moze inspiracje do poszukiwania no-
wych probleméw, czy rozwigzan probleméw juz istniejacych. Dlatego wiasnie
tak istotne w pracy naukowcéw sg wyjazdy naukowe, pozwalajace na zbudo-
wanie nowej perspektywy postrzegania tego, co robimy. | wspétpraca z inny-
mi, ktéra umozliwia uzyskanie synergii.

Poza tym, docen partnera. Powiedzenie czy napisanie kilku pozytywnych
stow nie kosztuje, szczegdlnie jesli masz pozytywne zdanie o catosci koncep-
¢ji czy pracy. Polscy naukowcy sg jednymi z bardziej krytycznych recenzentéw
Komisji Europejskiej. Czesto ich recenzje sg najbardziej negatywne w grupie
recenzentéw. Dlaczego? Bo od najmtodszych lat kariery w nauce uczeni jeste-
$my poszukiwania btedéw, a nie chwalenia dobrych inicjatyw i wskazywania
miejsc dla wprowadzania poprawek. Pozytywne postrzeganie otaczajacego
$wiata pozwala na zbudowanie wizerunku kogos, nie tylko swietnego meryto-
rycznie, ale i optymistycznego i poszukujacego rozwigzan, a z takimi partnera-
mi tatwiej i przyjemniej sie wspotpracuje. A odpowiednia atmosfera na projek-
cie jest istotnym czynnikiem uzyskania oczekiwanego efektu.

Docenianie innych mozna rozumie¢ jeszcze z innej perspektywy. We wspot-
pracy z biznesem czesto jest tak, ze nasi partnerzy sa nieSwiadomi ostatniej
publikacji w czasopi$mie wybitnego naukowca w dziedzinie, ale za to dosko-
nale wiedza o najnowszych innowacjach wdrozonych przez ich konkurencje.
Dzieki rozmowie mozemy uzyskac informacje, ktérych nie mamy, a ktére sa
brakujaca cegietka choé¢by w modelu biznesowym naszego rozwigzania. Ze
wzgledu na wielowymiarowos¢ badan i innowacji, powinnismy traktowac kaz-
dego z naszego otoczenia, jako potencjalnego partnera, a skromnos$¢ moze
przynies¢ nam jedynie pozytywne efekty.
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Przygotuj miejsce
i plan spotkan




CO jesdli udato nam sie nawigza¢ kontakt? Pozostajg prozaiczne czynnosci
zwigzane z organizacja spotkania. Prozaiczne? Organizacja spotkania to
niestety co$ wiecej niz przywdzianie odpowiedniego stroju i pojawienie sie
w danym miejscu o odpowiednim czasie. To takze przygotowanie materiatow,
demonstracji, miejsca spotkania, prowadzenie notatek, uzgodnienie kolejnych
krokéw. Spotkanie to inwestycja czasu kazdego z uczestnikéw, pozwalajaca na
przedyskutowanie kwestii, ktére trudno rozwigza¢ droga elektroniczng. Jak
wiec zabrac sie za jego przygotowanie?

Czestym problemem pracownikéw uczelni jest brak salek seminaryjnych
przygotowanych dla spotkan z biznesem. Stad koniecznos¢ wykorzystania po-
mieszczen, w ktérych w ciggu tygodnia spotykamy sie ze studentami. Warto
jednak spojrze¢ na nie krytycznie, zanim uméwimy sie na spotkanie. Czy Scia-
ny nie przedstawiajg obrazu po bitwie? Czy na stofach nie ma dokumentagji
pamietajacej doktorat naszego kierownika? Czy kubki po kawie naszych kole-
gow nie stojg od ostatniej sesji? Moze by¢ skromnie, ale powinno by¢ schlud-
nie. Poza tym, w pomieszczeniu musi by¢ komfortowe krzesto dla kazdego
z uczestnikéw spotkania, miejsce na odwieszenie kurtek czy ptaszczy oraz po-
stawienie torby. Standardem spotkan staje sie takze wykorzystanie rzutnika
multimedialnego dla prowadzenia notatek w czasie rzeczywistym.

Jedli juz przygotowaliSmy pomieszczenie, pamietajmy o przygotowaniu
uczestnikéw do udziatu w spotkaniu. Wystanie wiadomosci ze wskazéwkami,
gdzie znajduje sie budynek, jak do niego dotrze¢, gdzie mozna zaparkowag,
jak dojs¢ do pomieszczenia, w ktérym odbywa sie spotkanie, jest zawsze mile
widziane. Mozna przygotowac zestaw standardowych wskazéwek, umiescic je
na stronie naszej katedry czy instytutu, a nastepnie przesytac linka potencjal-
nym uczestnikom.

Jednak najistotniejszym punktem jest ustalenie celéw iplanu spotkania.
Okreslenie ram godzinowych na poszczegdlne prezentacje, wskazanie tema-
téw do omdwienia i zdefiniowanie celéw spotkania, pozwoli wszystkim uczest-
nikom lepiej sie przygotowag, a jednoczesnie skréci¢ czas spotkania i zwiekszy¢
jego efektywnosé. Dtuzej nie zawsze znaczy lepiej. Kazde spotkanie powinno
dazy¢ do ustalenia planu dziatan z przypisaniem odpowiednich odpowiedzial-
nosci. Inaczej zamieni sie ono w sympatyczne spotkanie przy kawie.

No wtasnie - kawie. Atmosfera jest lepsza, gdy uczestnikom spotkania zo-
stanie zaoferowane co$ do picia. Obecnie nie ma juz potrzeby zastawiania sto-
tu stodyczami, ale kawa, herbata czy woda, powinny sie na nim znalez¢. Jesli
nie mamy mozliwosci wykorzystania osoby trzeciej do przygotowania napo-
jow juz po pojawieniu sie uczestnikéw, nalezy przygotowac je wczesniej i po-
stawi¢ w termosach lub ograniczy¢ sie do wody. Wazne, aby pierwsze minuty
spotkania nie uptynety nam na nerwowej organizacji — poszukiwaniu krzeset,
rzutnika, przygotowaniu napojow. Nie mozemy sprawiaé wrazenia zaskoczo-
nych uméwionym spotkaniem.
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Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze coraz czestszym rodzajem spotkan,
szczegdlnie przy wspétpracy z korporacjami ponadnarodowymi jest organiza-
cja tele- i wideokonferencji. Pamietajmy, ze nie potrzebujemy w takiej sytuacji
zaawansowanego studia telekonferencyjnego, a zakup odpowiednich stucha-
wek z mikrofonem do komputera czy telefonu z zestawem gtosSnomowigcym
moze przy bardzo niskim koszcie, pozwoli¢ nam na komfortowe prowadzenie
takich rozmoéw.

Na koniec wazna uwaga. Uczestnictwo w spotkaniu czesto wymaga posia-
dania przed soba komputera, z ktérym zwigzane jest wiele pokus, w szczegél-
nosci w sytuacji posiadania dostepu do Internetu. Wykorzystanie laptopa czy
komorki do odpowiadania na maile czy przegladania stron, gdy jestesmy jed-
nym z uczestnikéw spotkania, zdecydowanie nie wptywa pozytywnie na nasz
wizerunek. Szczegodlnie, Zze doskonale wida¢ co robimy, nawet jesli nasz moni-
tor jest poza zasiegiem wzroku. A najwiekszg wpadka, jaka w tej sytuacji mo-
zemy zaliczy¢ jest pytanie, na ktore nie bedziemy w stanie odpowiedziec... bo
go nie ustyszelismy.
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10 Korzystaj
Ze wsparcia




Proces komercjalizacji to gaszcz przepiséw, formut prawnych, wzoréw
umoéw, w ktérych mozna sie tatwo zagubié. Jako naukowcy nie musimy
znac wszystkich regulacji i praktyk dotyczacych transferu technologii - zasad
licencjonowania, wyceny, przenoszenia praw. Tym zajmuja sie instytucje oto-
czenia biznesu. Musimy jednak chcie¢ i umiejetnie korzystac z ich wsparcia, je-
$li zalezy nam na tym, by biznes traktowat nas powaznie.

Gdzie szukac wsparcia? Najblizej w uczelnianym centrum transferu. Komaor-
ki te powotane zostaty po to, by wspiera¢ swoich naukowcéw w procesie ko-
mercjalizacji. Centra pomagaja w dotarciu do potencjalnych licencjobiorcéw,
posrednicza w kontaktach zrzecznikiem patentowym, czesto tez dysponu-
ja wiedza na temat srodkéw finansowych i grantéw na dalsze badania. Poza
tym, bedac w kontakcie z centrami w innych jednostkach naukowych, po-
winny wskazywaé potencjalnych partneréw badawczych, zapewniajgc swym
naukowcom jak najszersza ptaszczyzne badan. Centra to wreszcie skarbnice
wszelkich wzoréw uméw i wiedzy, jak je zastosowac.

Jesli uczelnia czy instytut nie posiada wtasnego centrum transferu, mozna
skorzystac z osrodka niezaleznego, takiego chociazby jak park naukowo-tech-
nologiczny. Rolg parkéw jest przyblizanie nauki do biznesu, stad one same cze-
sto posiadaja jednostki wspierajace proces komercjalizacji. Wsparcie to moze
przybierac rézne formy: od porad ekspertéw - takich jak rzecznik patentowy,
prawnik lub ekspert rynkowy, poprzez wsparcie w udostepnianiu wzoréw
umow, az po sam proces poszukiwania partneréw gospodarczych i wsparcia
negocjagji.

Parki czesto zrzeszone sg w wielu stowarzyszeniach i organizacjach, w kté-
rych zaczerpna¢ moga wiedzy od innych partneréw. Tego rodzaju sieci wyko-
rzystywane sg nie tylko przez parki naukowo-technologiczne, ale takze przez
inkubatory przedsiebiorczosci oraz izby przemystowo-handlowe. Konsultan-
ci sieci udzielajg porad eksperckich oraz wyszukujg ekspertéw zewnetrznych,
ktérzy swojg wiedza sg w stanie wesprze¢ niemal kazdy przypadek, réwniez
odnoszacy sie do rynkéw zagranicznych.
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CO DALEJ, CZYLI O ROZWIJANIU
WSPOLPRACY

dato sie! Jestesmy w projekcie z przedstawicielami biznesu! Co prawda
niewielkim, za kilkanascie tysiecy, ale jeste$my! Czy to koniec, czy moze
poczatek naszej drogi? Czy to czas, aby przestac sie starac? To zalezy.

Mozemy stwierdzi¢, ze to nie dla nas, ze aspekty praktyczne lezg poza gra-
nicg naszych zainteresowan izrezygnowac z dalszej wspétpracy. Jednakze
w kontekscie rozwigzan w zakresie finansowania nauki, systemu grantowego,
zmniejszajacej sie populacji studentéw, taka decyzje zapewne bytoby trudno
podjaé. Co wiec zrobi¢, jak juz nam sie udato?

Pamietajmy o tym, ze biznes najczesciej nie przychodzi do nas z projektem
za miliony, a zaczyna od matych inicjatyw, chcac sprawdzi¢ naszg wiarygod-
nos¢, klimat wspotpracy oraz potencjat synergii. Pierwsze dziatania maja na
celu weryfikacje naszego wizerunku, tak pieczotowicie kreowanego. Dlatego
wiasnie nawet najmniejszemu, mato innowacyjnemu projektowi warto po-
$wiecic czas i energie. Projekt ten moze w dtuzszej perspektywie doprowadzi¢
do czegos$ znacznie wiekszego.

Warto takze widzie¢ i kreowac kierunki wspoétpracy. Bedac specjalistami,
doskonale wiemy, od czego zaczg¢ i jaka $ciezka podazac dla uzyskania odpo-
wiedniego rezultatu, a takze jak ksztattowaé badania, by wraz z przedsiebiorca
podazac¢ od sukcesu do sukcesu. BagdZzmy jednak elastyczni. Co dobre w bada-
niach, nie zawsze jest dobre w biznesie, gdzie czasem trzeba nadtozy¢, albo
skroci¢ droge do celu. Pamietajmy o moéwieniu konkretami, pamietajmy o ce-
lach biznesowych naszych partneréw.

A w tym wszystkim zarzadzajmy terminami, komunikacja, wynikami. Zarza-
dzajmy projektem, ktérym jest dana inicjatywa, ale i catos¢ wspotpracy. W tym
miejscu nalezy zauwazy¢, ze kazdy z przedsiebiorcdw bedzie miat inng wizje
wspotpracy i okreslenie tej wizji powinno by¢ kluczowe. Jedni beda oczekiwali
minimalnego angazowania ich w prowadzone dziatania, wyznajac przy tym zasa-
de,ptace - wymagam’. Inni, nie beda wyobrazali sobie dnia bez kontaktu z nami.
Kazda z tych postaw trzeba uszanowad, ale czasem pokazac i nasz poglad na po-
sta¢ wspotpracy. Szczerosc i otwartos¢ w zakresie wzajemnych oczekiwan i kreo-
wania metod wspotpracy moga przyniesc tylko pozytywne rezultaty.

Nalezy pamieta¢ otym, ze tak dtugo jak realizujemy projekt, jestesmy
w nim partnerami, czesto na réwnych warunkach, z ktérych kazdy do wspoét-
pracy wnosi cos$ istotnego. Poza tym, doswiadczenie moéwi, ze wspdtpracujac
stajemy sie wspoéttwdrcami sukcesu, ale i wspotwinnymi ewentualnej porazki.
| w kazdej z tych sytuacji, bedziemy wygranymi, bo nawet z porazki mozna wy-
ciggna¢ wnioski, pozwalajace na osiggniecie sukcesu w przysztosci.
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ZAKONCZENIE

la naukowca, ktéry wspétpracuje z biznesem - oferujgc gotowe rozwigza-

nia, s$wiadczac ustugi eksperckie, wspolnie realizujac projekty badawcze
- zebrane w Poradniku wskazéwki nie sa rewolucyjne. Dodatkowo wszystkie
one dotyczg de facto komunikacji. Ponadto w wielu miejscach przyjete jest
optymistyczne zatozenie, ze to biznes inicjuje kontakt - dzwoni, wysyta mail,
zaglada na naszg strone.

| doktadnie tak miato by¢. Jednym z podstawowych probleméw w relacjach
naukowcédw z przedsiebiorcami jest wtasnie kwestia komunikacji. A jest to ob-
szar, w ktorym doskonali¢ mozemy i powinnismy sie sami, gdzie trudno zrzu-
ci¢ wine na niedoskonaty system prawny czy niekorzystny model oceny na-
ukowcow. Warto wracaé do zawartych w Poradniku 10 punktéw i sprawdza¢,
czy nie popetniamy powtarzalnych i prostych btedéw. Kto inicjuje kontakt i jak
zachowuje sie biznes, ma w tym kontekscie drugorzedne znaczenie.

Oczywiscie lista porad nie jest kompletna. Méwigc o nawigzywaniu wspot-
pracy z biznesem nalezy poswieci¢ uwage chociazby kwestii stroju, w mys| za-
sady, iz dobrze dobrany krawat i garnitur pomagajg w zyciu. Jeszcze wazniej-
sza jest nasza aktywnos¢ w pozyskiwaniu kontaktow. Pojechanie do firmy, by
porozmawia¢ o mozliwosciach wspotpracy, czy zaproszenie biznesu do siebie
nie jest,niegodna nauki akwizycjg” lecz skuteczna praktyka, sprzyjajaca rozwi-
janiu partnerskich relacji.

Zawarte w Poradniku porady warto uzupetni¢ o tresci zgromadzone w Por-
talu Naukowca. Do kazdego z punktéw znalezé mozna w nim wiele tekstéw
i nagran, ktére pomoga w petniejszym zrozumieniu omawianych zagadnien.
Prowadzenie strony to nie tylko dobre tresci podane w atrakcyjny sposéb,
ale tez konieczno$¢ odpowiedniego pozycjonowania strony oraz faczenia jej
z obecnosciag w mediach spotecznosciowych. Bycie widocznym to nie tylko ak-
tywnos¢ konferencyjna i publikacyjna, ale tez stata wspotpraca z dziennikarza-
mi, ktérych trzeba zainteresowac swojg praca. Komunikacja ze swiatem biz-
nesu to nie wytacznie umiejetno$¢ moéwienia jezykiem korzysci ale tez sztuka
negocjacji. Wszystko to jest w Portalu.

Na sam koniec dwie sprawy. Gdy rozmawia sie z naukowcami doswiadczo-
nymi w relacjach z przedsiebiorstwami, podkreslaja oni, ze istnieje cos takiego
jak masa krytyczna kontaktow, po osiagnieciu ktérej ,dzieje sie samo” w zna-
czeniu pojawiania sie nowych mozliwosci wspotpracy. Niestety nie da sie jej
precyzyjnie okresli¢ — trzeba jg po prostu osiagna¢. Po drugie pamietajmy, ze
nawet najdoskonalszy PR zawiedzie, jesli nasza oferta (kompetencje, rozwigza-
nia) jest zwyczajnie staba lub niedopasowana do potrzeb rynku, a w zespole
brakuje zaangazowania i zaufania.
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