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Streszczenie: W pracy zwrdcono uwage na problemy i bariery w komunikacji na linii
nauka-biznes i ich przetozenie na niski poziom komercjalizacji wynikow prac B+R i
innowacji w Polsce. Omoéwiono wybrane instrumenty, ktéore moga wspomagac dialog w
relacjach nauki z przemystem i biznesem. Do efektywnej komunikacji zaproponowano
Elevator Pitch, a do planowania komercjalizacji wynikéw prac badawczo-rozwojowych —
Business Model Canvas, czyli narz¢dzia sprawdzone i stosowane w budowaniu strategii
sukcesu w §wiecie globalnego biznesu, czyli w Dolinie Krzemowe;.
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1. Wprowadzenie

Przedsi¢biorczo$¢ akademicka — rozumiana jako komercjalizacja wynikoéw prac
naukowych, B+R i wynalazkow — w Polsce od lat jest przedmiotem wielu rozmow i
dyskusji, zarowno w srodowisku naukowym (np. wiele programéw unijnych, oferujacych
staze dla naukowcow w przedsigbiorstwach), jak i biznesowym, takze w rzadzie (ostatnie
zmiany w prawie, szczeg6lnie nowelizacja prawa o szkolnictwie wyzszym) i na arenie
miedzynarodowej. Odkad wdrozenia staty si¢ waznym elementem w ,,dorobku” naukowca,
wyjatkowos¢ dotad wspodtpracy osrodkéw naukowych z przemystem i biznesem stajg si¢
powoli codziennoscig. Coraz czgséciej takze powstajg spotki celowe tworzone przez
uczelnie celem komercjalizacji. Rozwdj nauki i gospodarki sprawiaja, ze rozwijaja si¢ takze
relacje na linii nauka-biznes. We wspdlczesnym S$wiecie nauki to nie wynalazek a
innowacja (czyli wdrozenie wynalazku, praktyczne jego zastosowanie i czerpanie z tego
tytutu zysku) stanowig o sukcesie. Bez wzgledu na poziom naukowy wynikéw prac
naukowo-badawczych, o rynkowym sukcesie decyduje przede wszystkim funkcjonalno$é
(mozliwo$¢ zastosowan) i praktycznos$¢ tych wynikow oraz przyjety model biznesowy ich
wdrozenia (generujacy warto$¢ dla autora/ow). Proces komercjalizacji wynikow prac
naukowo-badawczych jest zlozony i niepowtarzalny (ma charakter projektowy) [1,2],
nierzadko wymaga wspolpracy z jednostkami prowadzacymi dziatalno$¢ gospodarcza,
rozméw z inwestorami, pracy w interdyscyplinarnych zespolach. Z punktu widzenia
naukowca szczegoélnie istotnym okazuja si¢ zatem umiejetnosci migkkie i znajomos¢ regut
rzadzacych Swiatem biznesu, umiejetnosé bycia przedsi¢biorczym.

97



2. Instrumenty wspomagajace dialog w relacjach nauka-biznes
2.1. Relacje we wspolpracy osSrodkéw naukowych z przemyslem i biznesem

Jak wskazano wczes$niej, wspolpraca migdzy Srodowiskiem naukowym a
przemystowym i biznesowym stanowi obecnie przedmiot dyskusji publicznej. Niewiele
uczelni ma wypracowane i wdrozone standardy w relacjach na poziomie taktycznym z
partnerami biznesowymi (ramowe umowy o wspolpracy nie przektadaja si¢ na efektywna
prace w zespotach naukowo-biznesowych, a istniejagca wspotpraca jest bardziej wynikiem
inicjatyw oddolnych, niz modelu biznesowego). W licznych opracowaniach oraz badaniach
autorzy poddajg ocenie wskazane relacje, jak roéwniez probujg nakresli¢ czynniki majgce
wplyw na istniejacy stan rzeczy [1,2]. Prusak w [3] identyfikuje — na podstawie
przeprowadzonych wywiadow — czynniki sukcesu podajac m.in.: kompetencje, czyli
zaplecze merytoryczne rozumiane jako brak praktycznego doswiadczenia naukowcow we
wspolpracy z biznesem, jak roéwniez nieobecno$¢ w jednostkach badawczych
profesjonalnego wsparcia takiej wspoipracy. Dalej badani respondenci wskazujg na
niewystarczajacy networking pozwalajacy na nawigzywanie kontaktow, brak ,,wspolnego
jezyka”, mentalno$¢ naukowcoéw traktujacych badania jako cel sam w sobie, sprzecznosc¢
interesow — publikacje vs. wdrozenia, niskg motywacj¢ do wspdtpracy czy wreszcie brak
wlasciwego rozpoznania rynku i elastycznosci ze strony nauki.

Na ,,zaniedbania” w zakresie umiej¢tnosci migkkich, szczegdlnie wsrod kierownikow
projektow  badawczo-innowacyjnych, a zatem wykazujacych si¢ potencjatem
do komercjalizacji, wskazuja z kolei Gryzik i1 Knapinska [4]. Jednoczes$nie, ci sami
realizatorzy projektow dostrzegaja korzysci ptynace z rozwijania kompetencji migkkich i
menedzerskich — w swoich rekomendacjach podnoszag oni kwestie zwigzane z
koniecznoscig systemowego wsparcia dla kierownikow projektow badawczych w postaci
uruchomienia programéw, dedykowanych szkolen czy coachingu podnoszacych wilasnie
ich kompetencje.

Niewatpliwie, niewystarczajace przygotowanie naukowca, brak odpowiednich narzedzi
oraz umiegj¢tnosci, obok wielu innych aspektow, jak na przyklad niedostateczna jakosé
rozwigzan systemowych, przeklada si¢ na niski poziom komercjalizacji wynikéw badan i
innowacji generowanych w osrodkach naukowych. O ile wynalazki powstajg zaré6wno na
uczelniach, jak i w przemysle, to innowacje powstaja de facto w przedsigbiorstwach. Firmy
chetnie inwestujg w innowacje, ale rzadko na te zwigzane ze sferg badawcza. Zgodnie z
oficjalnymi statystykami Komisji Europejskiej zawartymi w corocznym opracowaniu —
Innovation Union Scoreboard [5], poziom wydatkéw prywatnych na kreowanie innowacji
(Non-R&D innovation expenditure) plasuje Polsk¢ ponad $rednig w Unii Europejskie;j.
Nowe pomysty z sektora B+R sa rzadko sprzedawane firmom i trafiaja na rynek, a
wdrazane licencje i patenty pochodzg raczej z zagranicy. W [5] wskazuja takze na znaczacy
spadek wspoélpracy miedzy mtodymi doktorami a innowacyjnymi pomiotami z sektora
MSP, jaki obserwuje si¢ w ostatnich latach w Polsce.

Czy zatem stabej wspolpracy miedzy swiatem nauki a biznesem mozna skutecznie
zaradzi¢? Niewatpliwie wymagana bylaby zmiana systemowa zapewniajagca m.in.: stabilny
system finansowania wspotpracy nauka-przemyst, skuteczne zachety fiskalne, jak rowniez
ksztalcenie w zakresie przedsigbiorczosci 1 kompetencji migkkich wérdd kadry naukowe;.
Majac jednak na uwadze w duzej mierze ewolucyjny charakter zakladanych zmian, nalezy
wcig¢ takze pod uwage szerokg palete sprawdzonych narzedzi i instrumentdw, ktdre moga
pozytywnie wptyna¢ na budowanie efektywnych relacji na linii nauka-biznes. Zwlaszcza
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interesujacymi wydaja si¢ te z powodzeniem stosowane w Stanach Zjednoczonych — jedne;j
z wiodacych $wiatowych gospodarek, szczegodlnie w konteks$cie kreowania i wdrazania
innowacji opartych na rozwiazaniach ze sfery B+R. Nalezg do nich:

—  Business Model Canvas — narzedzie usprawniajace zarzadzanie strategiczne
pomystem, ulatwiajace m.in.: wybor racjonalnego modelu biznesowego,
okreslenie docelowej grupy klientéw, dystrybutoréw czy budowanie skutecznej
relacji z klientami;

—  Strategic Executive Framework — to m.in.: narzedzie ulatwiajace ulokowanie
projektu w kontekscie celow organizacji/instytucji, efektywne wykorzystanie
zasobow, wybor racjonalnej techniki i metody zarzgdzania [6,7];

—  Elevator Pitch — bgdacy modelem komunikacji umozliwiajgcym skuteczna
prezentacj¢ rozwigzania/projektu/oferty potencjalnym inwestorom badz partnerom
przedsiewziecia;

—  Design Thinking — koncepcja kreatywnego projektowania, umozliwiajgca
btyskawiczne 1 kreatywne prototypowanie posiadanych rozwigzan oraz ich
weryfikacje w kontekscie potrzeb uzytkownika, czyli z uwzglednieniem wux, czyli
user experience, tj. wrazen jakich do§wiadcza uzytkownik podczas korzystania z
produktu czy ushugi [8,9,10,11].

Sposrod wymienionych, w kontekscie relacji nauki-biznes, szczegdlnie przydatnymi

mogg by¢ Elevator Pitch oraz Business Model Canvas.

2.2. Business Model Canvas

Modelowanie biznesowe jako podstawa sukcesu

Modelowanie biznesowe znane jako Business Model Canvas (w skrocie BMC), to
narzedzie usprawniajace zarzadzanie pomystem, ukierunkowane na sukces rozumiany jako
warto$¢ z tego pomystu. Istotg przygotowania dobrego modelu biznesowego jest
zrozumienie co pod jego nazwg si¢ kryje, uSwiadomienie twércy modelowanego
przedsigwzigcia posiadanych przez niego mocnych stron, zasobow i korzysci wynikajacych
z oferowanych odbiorcom wartos$ci. Wedlug autorow tej metodyki, Osterwaldera i Pigneura
[12], modelowanie biznesowe uswiadamia i definiuje przestanki stojace za sposobem w
jaki organizacja (lub tworca, autor pomystu) tworzy warto$¢ (dla odbiorcy, klienta) oraz
zapewnia i czerpie korzys$ci (w tym zyski) z wytwarzania tej wartoSci. Wynik ich pracy jest
efektem rozmoéw i badan prowadzonych z prawie 500 przedsigbiorcami i praktykami
zarzadzania z ponad 40 panstw $wiata.

Modelowanie biznesowe nie jest zadaniem prostym, ale praca nad nim moze utatwié
okreslenie docelowej grupy odbiorcow proponowanego rozwigzania, dystrybutorow czy
budowanie skutecznej relacji z klientami, pomaga rozwing¢ oferte mozliwosci, a tym
samym wspomaga prace nad strategig sukcesu. BMC odpowiada, migdzy innymi, na takie
pytania jak: jaki model sprzedazy przyjac?, jak potaczy¢ kluczowe zasoby i dziatania?, jak
dotrze¢ do réznych segmentéw odbiorcow? W ,,sercu” $wiatowego biznesu, tj. w Dolinie
Krzemowej Business Model Canvas stanowi dzisiaj podstawe w budowaniu strategii
rozwoju firm i wdrazania na rynek nowych ustug i produktéw. Zdaniem autoréw, BMC
moze by¢ przydatnym narzedziem takze w relacjach nauka-przemyst.

Struktura Business Model Canvas
W koncepcji modelowania biznesowego zaproponowanej przez Osterwaldera i Pigneura

planowane przedsigwzigcia nalezy rozpatrywac¢ w kilku aspektach (opisanych ponizej). W
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zaleznosci od przebiegu prac, poszczegélne z nich moga byé przeprojektowywane,
zmieniane, rozwijane. Modelowanie powinno by¢ efektem wspdlnych prac zespotu. Zatem,
istotnym dla maksymalizacji efektow sg umiej¢tnosci migkkie oséb zaangazowanych w
dane przedsigwzigcia, zwlaszcza umiejetno$¢ pracy w grupie czy empatia, rozumienie i
stosowanie si¢ do zasad pracy zespotowej (w tym zasad prowadzenia sesji burzy moézgow,
np. powstrzymywanie si¢ od wczesnej krytyki i ocen pomystow, wizualizacja czy
rozwijanie odwaznych pomystow [13]). W rezultacie powstaje ,,ptotno” z wizja sukcesu
(canvas w jezyku ang. oznacza ptotno) (Rys. 1) [14,12,15,16].

N EYd N N )
Kluczowi Kluczowe Propozycja Relacje z Segmenty
Partnerzy Dzialania Wartosci Klientem Odbiorcéw
/VA
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Dostawcy Zasoby W Komunikacji Kategorie klientéw
Podwykonawcy . JEES Najwazniejszy
Konkurencja Jakie potrzeby odbiorca
zaspokajamy?
Jakie problemy
! rozwiazujemy?
. J \ '\ - A
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Niezbedne koszty (budzet
przedsiewzigcia)
Inwestycje/inwestorzy
Koszty state i zmienne
Ekonomika/korzysci skali

Za co zaptaci odbiorca?
Jakzaptaci?

Jaki udziat w przychodach
zapewnia nam klient?

Rys. 1. Business Model Canvas — arkusz do modelowania biznesowego. Opracowanie
wlasne na podstawie [14, 12, 15, 16]

Kategorie (obszary) do rozwazenia w modelowaniu biznesowym to:

- Propozycja wartosci: Zrozumienie potrzeb odbiorcow to podstawa sukcesu
komercjalizacji. Warto$¢ dla klienta to zaspakajanie jego okreslonych potrzeb lub
rozwigzywanie jego problemow, korzysci jakie pozyska nabywajac dany produkt
Iub ustuge. Propozycja wartosci moze by¢é wyrazona iloSciowo (np. cena, czas
realizacji ushugi) lub jakosciowo (prestiz, doswiadczenie klienta w obcowaniu z
zdefiniowanie to ,,motor” strategii rynkowego sukcesu;

—  Segmenty, kategorie odbiorcow: w zaleznosci od oferowanych wartosci,
odbiorcg produktu/ustugi moze by¢ klient masowy (jak w przypadku dobr
szybkozbywalnych), celem moze by¢ rynek niszowy (gdy oferta jest
wyspecjalizowana, dla waskiej grupy) lub segmentowalny (taki model realizujg
np. banki);

—  Kanaly komunikacji — ten obszar BMC pozwala wypracowa¢ plan dzialan w
zakresie informowania potencjalnych odbiorcow o produkcie/ustudze (w tym
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marketing), ewaluacji i rozwoju oferowanych wartosci, ale przede wszystkim
pozwala ustali¢ kanaly sprzedazy i oferowane wsparcie posprzedazowe;

—  Relacje z Kklientem — ten aspekt modelowania biznesowego pozwala, migdzy
innymi, na zastanowienie si¢ nad rola klienta w dalszym rozwoju oferowanych
wartos$ci (value co-creation);,

—  Kluczowe dzialania — potrzebne do realizacji strategii zasoby (np. niezbgdne
inwestycje);

—  Kluczowe zasoby — potrzebne do realizacji strategii zasoby (infrastruktura, zespot,
finanse);

—  Kluczowi partnerzy — w ramach tego obszaru BMC uwzgledni¢ nalezy obecnych
i potencjalnych  partnerow  biznesowych  (dostawcy, podwykonawcy,
dystrybutorzy), takze konkurencje;

—  Strumienie przychodéw: ten element modelowania biznesowego pozwala
przygotowa¢ organizacj¢ do generowania zysku, tzn. okresla strumienie
przychodoéw, sposob sprzedazy (np. sprzedaz prawa, optata subskrypcyjna,
licencjonowanie);

—  Struktura kosztow: obejmuje kosztorys wdrozenia przyjetej strategii dziatania.

Kolejnos¢ pracy nad poszczegélnymi obszarami modelu moze by¢ dowolna, jednak

waznym jest wielokrotne powracanie do raz opracowanych pol na arkuszu Business Model
Canvas, ich rozwijanie w oparciu o wczesniejsze ustalenia — rownolegla dyskusja o
poszczegolnych elementach strategii to podstawa generowania przysztych wartosci dla
organizacji.

Business Model Canvas jako podstawa modelu komercjalizacji wynikow prac B+R

Jak wskazano wczesniej, poszczegolne pola, obszary pracy w ramach modelowania
biznesowego moga zosta¢ przeprojektowane czy zmienione na inne. Przyktadowo, Maurya
proponuje modyfikacj¢ BMC z mysla o przedsigbiorstwach typu startup — Lean Canvas
[17]. Wprowadzone zmiany argumentuje tym, ze miode firmy, na wczesnym etapie
dziatalnoSci sg zwykle bardziej skoncentrowane na produkcie/ustudze i potencjalnych
wyzwaniach i problemach z jego wdrozeniem niz na zasobach i partnerach (ktoérych czgsto
na tym etapie po prostu nie majg). Zdaniem autoréw, modelowanie biznesowe — w ujgciu
klasycznym, reprezentowanym przez Osterwaldera i Pigneura, zmodyfikowanym przez
Maurya lub w zupelie nowym ujeciu — moze z powodzeniem znalezé zastosowanie w
budowaniu efektywnych relacji na linii nauka-biznes. Praca nad modelem biznesowym
moze stanowi¢ dla naukowca punkt wyjscia w przygotowaniach do komercjalizacji
wynikow jego prac. Arkusz canvas — opracowywany wspoélnie przez zespdt zlozony z
naukowcow 1 przedstawicieli przemystu i biznesu — moze by¢ podstawg biznesowego
dialogu tych grup. By jednak dialog ten mogt prowadzi¢ do sukcesu, to rowniez sposob
komunikowania si¢ i prezentowania zaréwno pomystow jak i mozliwosci ich rozwoju
powinien by¢ zrozumiaty i interesujacy dla obu stron. Komunikacja to jedna z barier w
rozwoju wspotpracy nauki z biznesem, w przetamywaniu ktorej wspomdc moze — zdaniem
autorow — Elevator Pitch.
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2.3. Prezentacja Elevator Pitch

Istota Elevator Pitch

Elevator Pitch stanowi model komunikacji w postaci samodzielnej krotkiej
wypowiedzi, badz wypowiedzi wspartej prezentacja multimedialng, ktorej celem jest
skuteczne przedstawienie posiadanej oferty (projektu, rozwigzania, pomystu na start-up)
potencjalnym inwestorom badz partnerom przedsigwzigcia. Okreslenie ,,Elevator Pitch”
nawigzuje do windy (ang. elevator), w ktorej symbolicznie podczas jej krotkiej jazdy,
przedsigbiorca powinien krétko i efektywnie przedstawi¢ swoja oferte (pitch — ang. rzut,
np. rzut pitka), tak aby zainteresowac nig potencjalnego inwestora, ktéry moze poswigcic
mu jedynie krotka chwilg. Ta metoda prezentacji jest doskonale znana i rozpowszechniona
w Dolinie Krzemowej, gdzie organizuje si¢ specjalne sesje, podczas ktorych mtodzi (w
sensie pomystu na biznes) przedsigbiorcy przedstawiajg swoje pomysty. W klasycznym
ujeciu prezentacja FElevator Pitch powinna trwa¢ okoto 1 minuty. Tyle czasu ma
wystarczy¢, by przekona¢ potencjalnego partnera biznesowego czy inwestora, by umowit
si¢ z prezentujacym na kolejne, biznesowe juz spotkanie. Popularnym w Kalifornii jest
takze organizowanie sesji tzw. pitchowania (pitch session), organizowane na
Uniwersytetach (np. Stanford University [18]), w akceleratorze Plug and Play Tech Center
in Sunnyvale [19]). Te wypowiedzi trwaja do 5 minut, a wystgpujacy moga dodatkowo
positkowac si¢ prezentacjami multimedialnymi.

Presja czasowa oraz cel prezentacji sprawiaja, ze jej sukces uwarunkowany jest
wieloma czynnikami. Jak wskazuje O’Leary w [20], skuteczny Elevator Pitch powinien
by¢: zwigzly, jasny, przykuwajacy uwageg, realny, posiadajacy okreslony koncept,
konkretny, spdjny, ,,szyty na miar¢” oraz czujny, czyli uwzgledniajacy reakcje¢ publicznosci
i posiadajacy cechy dialogu, a nie monologu. O’Leary podkresla takze, ze 1-minutowy
Elevator Pitch posiadajacy wszystkie wymienione cechy nie powinien zawiera¢ wigcej niz
250 stow.

Elevator Pitch jako akt komunikacji w relacjach nauka-biznes

Elevator Pitch zakladajacy przekazanie intencji przez nadawcg odbiorcy w danym
kontekscie i przy wykorzystaniu okreslonego kanalu komunikacyjnego stanowi akt
komunikacji jezykowej. Jego krytycznym elementem moze by¢ w tym wypadku rozdzwick
miegdzy stanem wiedzy nadawcy (tutaj przedstawiciela §wiata nauki) a odbiorcy (inwestora,
partnera biznesowego). Z przywolanych wczesniej opracowan na temat wspolpracy
jednostek naukowych i przedsigbiorstw wynika, ze naukowcy czesto wskazujg na ,,brak
wspolnego jezyka” ze $wiatem biznesu. Przygotowanie si¢ do Elevator Pitch wymaga
zatem uwzglednienia lokucyjnego charakteru tej formy wypowiedzi, a w rezultacie
przyjecia przez prezentujacego aparatu pojgciowego potencjalnego inwestora, czyli
opanowanie podstawowe] wiedzy 1 poje¢ z zakresu tematyki realizacji projektow oraz
aspektow finansowych [21].

Majac na wzgledzie aspekty komunikacyjne, przygotowujac Elevator Pitch nalezy

wzig¢ pod uwage nastegpujace elementy:

—  Poznanie odbiorcy wystapienia oraz okreslenie jego stanu wiedzy i intencji
(posiadana wiedza o partnerze, czego chcialaby si¢ dowiedzie¢, co moze go
zainteresowac) — zdaniem autoréw (w oparciu o ich wiedz¢ i doSwiadczenia) ten
aspekt jest najczeSciej pomijany przez naukowcow prezentujacych swoje pomysty
(np. podczas réznego rodzaju konkurséw, programoéw czy przy okazji spotkan z
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przedstawicielami biznesu i przemyshu /konferencje, targi i in./), co znacznie
umniejsza szanse na powodzenie wspotpracy i sukces komercjalizacyjny;

Miejsce i czas wystapienia (wydarzenie jak np.: duza migdzynarodowa
konferencja dla $wiatowej klasy specjalistow, spotkanie networkingowe czy
rozmowa ,twarzag w twarz”; nalezy wziaé takze pod uwage kontekst kulturowo-
spoteczny i polityczny);

Intencja i cel przekazu (informacje, ktére powinny by¢ zawarte w wypowiedzi i
przekonajg odbiorcg, jaki skutek powinna odnies¢ wypowiedz) — autorzy takich
prezentacji, wydaje si¢, nierzadko nie potrafig sformutowaé celu, wrecz sensu
swojego przekazu poza tym, ze prezentujg wyniki swoich badan;

Doboér formy przekazu (samodzielna wypowiedz, wypowiedZ wspierana poprzez
prezentacje multimedialng).

Elevator Pitch, aby mogt spelnia¢ swojg role winien by¢ ,,szyty na miar¢”, poniewaz
elementy aktu komunikacji nie sg state. Kazdorazowo istotng rol¢ odgrywa uporzgdkowana
struktura wystgpienia. Odpowiednio przygotowana prezentacja i wypowiedZ znaczaco
zwigkszajg szanse na to, ze odbiorcy zapamigtaja intencje przekazu. W przypadku
najistotniejszych faktow czy elementow istotne znaczenie ma redundancja posiadajgca tutaj
funkcje pragmatyczne [22].

Struktura Elevator Pitch

Intencjg Elevator Pitch jest skuteczna prezentacja oferty potencjalnemu inwestorowi lub
partnerowi, ktorych celem bedzie z kolei dazenie do zysku. Ten aspekt determinuje przede
wszystkim tre$¢ i1 struktur¢ wystgpienia. Kompleksowy opis projektu powinien zatem
zawiera¢ informacje dotyczace [23,24]:

Wskazanie na mozliwosci jakie daje przedstawione rozwigzanie. Przy czym
mozliwosci rozumiane w jednym z kontekstow: technologicznym (kiedy mamy do
czynienia z technologig przetomowa), rynkowym (np. w obliczu nowych regulacji
badz deregulacji rynkowych) , spotecznym (zmiany spoleczne wymagajace
nowych rozwigzan) lub innym;

Okreslenie rynku dla rozwigzania — potencjalnego catkowitego rynku, a takze
rynku, ktory bedzie podmiotem obranej strategii marketingowej;

Wskazanie konkurencji — nazwanie konkurentow, ale i uwypuklenie réznic w
stosunku do posiadanego rozwigzania;

Kwestie zwigzane z ochrona praw wlasnosci intelektualnej. Nalezy jasno
wskazaé, kto jest whascicielem posiadanych rozwigzan i bedzie czerpal z tego
tytutu korzysci;

Opis barier obecnych na rynku, ktére moga mie¢ wptyw na skuteczne dotarcie do
klienta, jak rowniez propozycj¢ omini¢cia badz =zniesienia tych barier.
Powszechnym bigdem jest w tym aspekcie wskazywanie na gusta i
przyzwyczajenia klientow, jako bariery rynkowe;

Okreslenie poziomu dofinansowania, ktore bedzie konieczne do osiggnigcia
sukcesu, jak roéwniez pokazanie zyskow dla inwestora;

Przedstawienie zespohlu, ktéry bedzie realizowal projekt i kompetencji jego
cztonkow;

Naszkicowanie kolejnych krokow, niezbednych do realizacji projektu.

Struktura gleboka wystgpienia — a zatem tresci merytoryczne, cel i intencje — powinna
by¢ takze odpowiednio przetozona na struktur¢ powierzchniows. Istotne znaczenie ma
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odpowiednie rozpoczecie swojego wystapienia tak aby ,,przyku¢” uwage sluchaczy i
pozwoli¢ im utozsamiac si¢ z problemem, wobec ktérego adresowane jest rozwigzanie.
W tym kontekscie przydatne bedg figury stylistyczne: pytania retoryczne, personifikacja,
historia czy wreszcie klamra kompozycyjna, ktora rozpocznie, a potem zakonczy
wystapienie. Presja czasowa FElevator Pitch nie pozwala takze na nawigzanie do
szczegotow technicznych rozwigzania, dlatego istotne znaczenie posiada przedstawienie
mozliwosci, jakie ono daje. W przypadku rynku nalezy podkresli¢ adresowang potrzebe, a
konkurencj¢ warto zneutralizowa¢, uwypuklajac posiadane przewagi konkurencyjne. Zyski
i inwestycje to z kolei okreslone liczby. Zakonczenie wystgpienia powinno pozostaé w
pamigeci shuchaczy, podsumowaé wrazenia jakich mogli oni do§wiadczy¢ podczas
prezentacji, co mozna osiggna¢ poprzez odpowiednie zabiegi retoryczne.

Cele Elevator Pitch w relacjach nauka-przemyst — wady i zalety
Na ile zatem Elevator Pitch moze znalez¢ praktyczne zastosowanie w przypadku
budowania relacji nauki z biznesem oraz posrednio zwigkszenia szans na komercjalizacje
badz sprzedaz wynikow prac B+R? Niewatpliwie, sprawna umiejetnos¢ zastosowania tego
typu wystgpien moze zwigkszy¢ szans¢ na pozyskanie inwestora, a w rezultacie
urynkowienie rozwigzania. Jednak w przypadku wynikéw prac badawczo-rozwojowych,
czgsto niezwykle trudno jest w kilku stowach przedstawié¢ zatozenia i mozliwosci, jakie one
dajg. Ponadto, rozwigzania takie bywaja skomplikowane technologicznie, a zrozumienie
ich zalozen wymagaloby specjalistycznej wiedzy ze strony inwestoréw czy partnerow.
Jednakze, autorzy znajduja wiele mozliwosci 1 sytuacji, w ktorych polscy naukowcy i
wynalazcy, zespoly naukowe mogg zastosowaé wytyczne charakterystyczne dla Elevator
Pitch w swoich wypowiedziach, zwickszajac tym samy szanse na komercyjny sukces, na
przyktad:
—  Przedstawienie pomystu przez naukowca na prace B+R przed komisja konkursowa
(np. w przypadku wybranych konkursow oglaszanych przez Narodowe Centrum
Badan i Rozwoju, w skrocie NCBR, np. LIDER. SPIN-TECH czy PATENT+);
—  Prezentacja oferty zespoléw naukowych podczas targéw i1 konferencji naukowo-
technicznych, podczas forum gospodarczych;
— W rozmowach z potencjalnym partnerem konsorcjum naukowo-biznesowego.

3. Whioski i podsumowanie

Wspoltpraca swiata polskiej nauki z przemystem i biznesem od kilku lat rozwija sig,
migdzy innymi dzigki dzialaniom na rzecz komercjalizacji wynikow prac naukowo-
badawczych i przedsigbiorczosci akademickiej (m.in. przez konkursy NCBR czy programy
unijne). Najblizsze lata bedg okazjag (m.in. dzigki unijnemu programowi HORYZONT
2020), by ten rozwdj byl jeszcze bardziej intensywny, a wspolne nauki z przemystem
przedsiewzigcia stawaly si¢ sukcesem komercyjnym dla obu stron. Istnieje jednak wiele
barier w relacjach nauka-biznes. Czg$¢ z nich zwigzana jest ze sposobem komunikowania
si¢ w obu tych grupach, znacznie réznigcym si¢ od siebie. Istotnym jest, by podmioty
dialogu byty nie tylko $wiadome tych roznic, ale takze by potrafily skutecznie wykorzystac¢
ta wiedz¢ dla wspolnych korzysci, zwlaszcza w kontekscie kreowania i wdrazania
innowacji opartych na rozwiagzaniach ze sfery B+R. W pracy wskazano na wybrane metody
i narzedzia, ktoére moga znalez¢ zastosowanie w budowaniu efektywnych relacji w dialogu
przedstawicieli nauki i biznesu — Business Model Canvas do kreowania wartosci dodanej z
proponowanego rozwigzania (pomystu, wynikow prac naukowo-badawczych, wynalazku)
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oraz Elevator Pitch jako model komunikacji umozliwiajacy skuteczng prezentacje pomystu
potencjalnym inwestorom badz partnerom przedsigwzigcia. Wspotczesna nauka coraz
bardziej kladzie nacisk na komercjalizacje wynikéw prac badawczych. Swiatem biznesu
rzadzg pewne, takze w zakresie komunikacji. Naukowcy powinni by¢ ich zatem $wiadomi
i $wiadomi przedsigbiorczosci, by moc byé ,réwnym partnerem” w rozmowach z
przedstawicielami przedsigbiorstw, inwestorem czy klientem. Produkt, technologia czy
ustuga o potencjale innowacyjnym to podstawa planowania komercjalizacji pomystow
uczelni, ale dopiero odpowiednie przygotowanie naukowcoéw do rozméw biznesowych to
mozliwo$¢ przetozenia tych pomystow na biznes.
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