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Streszczenie: Parki technologiczne na stale wpisaty si¢ w krajobraz polskiej gospodarki. Za-
pewniaja one wsparcie nowym/matym przedsigbiorstwom, pomagaja w rozwoju i dostepie do
nowoczesnych technologii, wyposazajac i udost¢pniajac swoje laboratoria, przyczyniajg si¢
do zwigkszenia zatrudnienia, wptywaja na wzrost konkurencyjnosci firm na rynku oraz stwa-
rzaja szanse internacjonalizacji podmiotom znajdujacym si¢ w parku. W literaturze szeroko
omawiany jest ich wptyw na innowacyjnos¢ i konkurencyjnos¢ regiondw i krajow. Dlatego
tez waznym, a czasami pomijanym, elementem funkcjonowania parku technologicznego jest
jego rozpoznawalno$¢ na rynku. Celem artykutu jest zaprezentowanie wybranych narzgdzi
marketingowych wykorzystanych przez Wroctawski Park Technologiczny SA oraz wskazanie
kierunkow rozwoju tego podmiotu w obszarze marketingu i budowy jego marki.

Stowa kluczowe: marketing, marka, park technologiczny.

Summary: Technological parks are the integral part of the landscape of the Polish economy.
They provide support to new/small businesses, help them develop and access modern
technology, equip and share their labs, contribute to increased employment, increase the
competitiveness of companies in the market, and create opportunities for internationalization
of the companies located in them. Their impact on the innovativeness and competitiveness
of regions and countries is widely discussed in the literature. Therefore an important, and
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sometimes overlooked, element of the functioning of the technology park is its recognizability
in the market. The aim of the article is to present selected marketing tools used by Wroctaw
Technological Park and indication of the direction of development of this entity in the area of
marketing and construction of its brand.

Keywords: marketing, brand, technological park.

1. Wstep

Na przestrzeni ostatnich lat instytucje otoczenia biznesu, czyli m.in. parki technolo-
giczne, przywiazuja coraz wigksza wage do szeroko rozumianej dziatalnosci mar-
ketingowej. Czgsciej akcentujg unikatowos¢ swojej oferty i podkreslajg to, ze nie
sg tylko miejscami wynajmu powierzchni biurowej, ale przede wszystkim wspoma-
gaja przedsigbiorstwa w ich rozwoju, ekspansji migdzynarodowej i w wielu innych
aspektach dziatalnosci gospodarczej. Zeby jednak mogly w petni odgrywac te role,
muszg si¢ sta¢ swoistym magnesem, ktory bedzie przyciagaé przedsigbiorcow do
ulokowania swoich firm w strukturze parku. W dziataniach tych nieodzowng funkcje
pemni marketing, ktory wspiera rowniez kreowanie marki parku.

Nalezy jednak pamietaé, ze koncepcja marketingu i budowy marki parku tech-
nologicznego powinna by¢ tworzona w sposob przemyslany, z uwzglednieniem spe-
cyfiki podmiotu oraz szerokiej partycypacji réznego rodzaju podmiotdéw funkcjonu-
jacych w parku technologicznym, ktorym to park oferuje swoje ustugi. Nie sposob
rowniez poming¢ wykorzystania w strategii marketingowej narzedzi komunikacji
(zwlaszcza Internetu — strony internetowej oraz profili w mediach spotecznos$cio-
wych), ktoére powinny wspiera¢ dziatania z obszaru marketingu, a tym samym i kre-
owanie marki organizacji.

Warto podkresli¢, ze w dotychczasowych rozwazaniach teoretycznych na temat
parkéw technologicznych i w badaniach empirycznych niewiele uwagi po§wiecono
takim zagadnieniom, jak budowa marki tychze podmiotow (Goraczkowska, 2017,
Marszatek, 2018). Czgsciej parki technologiczne opisuje si¢ w kontekscie ich wply-
wu na innowacyjnos$¢ gospodarki regionu badz kraju (Goraczkowska, 2014; Prota-
siewicz i Trzaska, 2020), realizacj¢ ustug proinnowacyjnych $wiadczonych przez
parki lub tez ich barier rozwoju. Z tego powodu uzasadniony wydaje si¢ cel artykutu,
ktorym jest zaprezentowanie wybranych dziatan marketingowych kreujacych marke
parku technologicznego (takich jak m.in.: badania dotyczace rozpoznawalno$ci mar-
ki 1 znajomosci oferty WPT, wykorzystanie projektu Stellar Hub do promocji WPT,
opracowanie nowej strony internetowej, dziatania promocyjne w prasie i mediach
spotecznosciowych, przeprowadzenie 10 kampanii w social mediach na temat oferty
WPT oraz kampanii budujacych rozpoznawalno$¢ marki WPT) na przyktadzie Wro-
ctawskiego Parku Technologicznego SA.
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2. Strategia marketingowa a kreowanie marki
parku technologicznego

Najpowszechniejsza definicjg parku technologicznego jest definicja zaproponowana
przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Parkow Naukowych (International Associa-
tion of Science Parks — TASP). Park technologiczny w jej rozumieniu to organiza-
cja kierowana przez wysoko wykwalifikowang kadre specjalistow, stawiajgca za cel
podniesienie dobrobytu spotecznego danego kraju dzigki kreowaniu i promowaniu
kultury innowacyjnosci, konkurencyjnos$ci wérod firm oraz instytucji opartych na
wiedzy (International Association of Science Parks and Areas of Innovation, 2017).
W przypadku parkéw technologicznych nacisk ktadzie si¢ na wdrazanie wiedzy
i badan naukowych do gospodarki. Natomiast w misji tych organizacji duzg wage
przywiazuje si¢ do organizacji prac badawczych w celu zastosowania ich rezultatow
w przedsiebiorstwie, a takze wsparcie procesu tworzenia i rozwoju firm typu spin-
-off, spin-out. W mniejszym stopniu poruszane sg w tym wypadku kwestie szeroko
rozumianej dziatalno$ci marketingowej i zwigzanej z tym budowy marki parku tech-
nologicznego.

Niemniej nie mozna uznaé, ze ten obszar dziatan w parkach technologicznych
jest pomijany i postrzegany jako marginalny. Przyktadem potwierdzajacym po-
wyzszg opini¢ moze by¢ m.in. dokument dostarczajacy wiedzy na temat marketin-
gu i kreowania marki parku technologicznego w Polsce opracowany przez Polska
Agencj¢ Rozwoju Przedsigbiorczosci pod nazwa Strategiczne obszary rozwoju
parkow technologicznych (Matusiak, 2011). Jeden z rozdzialéw tego opracowa-
nia dotyczy strategicznych relacji z otoczeniem i budowy wizerunku/marki parku
technologicznego. Wskazuje si¢ w nim na znaczacg role dziatan wewngtrznych.
Park technologiczny w gléwnej mierze tworza podmioty (m.in. przedsigbiorstwa,
organizacje, instytucje), ktore zdecydowaty si¢ na funkcjonowanie w ramach jego
struktury, a ich ptaszczyzna wspotpracy z parkiem czgsto powinna wykraczaé poza
sam wynajem powierzchni biurowej. Dlatego tez duza role parki technologiczne
powinny przywigzywac do promocji m.in. swoich ustug zarowno wewnatrz parku,
jak i na zewnatrz, szczegdlnie w kontekscie pozyskiwania przedsiebiorstw, na kto-
rych im szczegodlnie zalezy. To wlasnie podmioty ulokowane w ramach struktury
parkowej czesto moga by¢ tymi ,,magnesami” przyciggajacymi kolejne firmy do
ulokowania si¢ wlasnie w parku. Dlatego tez tak wazng funkcje¢ spetnia budo-
wa relacji i kreowania tozsamos$ci marki, rozumianej jako docelowego wizerun-
ku, pozadanego przez park technologiczny z punktu widzenia jego celow zapisa-
nych np. w strategii marketingowe;j.

Waznym elementem w tym catym procesie jest identyfikacja firm rezydentow
z parkiem technologicznym. Tego typu identyfikacj¢ wspiera motywacja i nawyk
wspotpracy wsrod przedsigbiorcow, promowanie aktywnego wyjscia na rynki za-
graniczne oraz organizowanie wspo6lnego lobbingu wobec wladz (Matusiak, 2011).
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Wsparcie dla wspotpracy wsrod przedsigbiorcow, a zarazem budowa oczekiwa-
nego wizerunku instytucji w ramach parku technologicznego wzmacniane sg m.in.
poprzez (Matusiak, 2011):

badania doprecyzowujgce ich potrzeby i mozliwosci,

* cykliczne, systematyczne spotkania, podczas ktorych osoby uczestniczace moga
prezentowac swojg oferte, nawigzywacé wspotprace,

» szkolenia o tematyce pozadanej przez przedsiebiorcow,

* stosowanie mentoringu pomiedzy przedsigbiorcami,

* inicjowanie powstawania zespotow, grup tematycznych, paneli ekspertow w celu
wypracowania okreslonych rozwigzan,

e organizowanie imprez integracyjnych.

Warto na tym etapie podkresli¢ znaczaca rolg badan wykorzystanych do diagno-
zy sytuacji w parkach technologicznych, bez ktorych nie bytoby mozliwosci dobre-
g0 rozeznania i zrozumienia potrzeb przedsigbiorstw, a tym samym budowy wigzi
i identyfikacji firm z parkiem oraz poszukiwania nowych podmiotoéw zainteresowa-
nych funkcjonowaniem w ramach struktury parku.

Niezmiernie istotng rol¢ w funkcjonowaniu parku odgrywaja jako$¢ i czestotli-
wos¢ komunikacji (szczegolnie ,,twarza w twarz””) miedzy firmami, bo wtasnie tego
typu komunikacja stanowi podstawe dobrej i efektywnej wspolpracy firm w parku
(Matusiak, 2011).

Poza samym wspieraniem komunikacji i budowa wiezi pomigdzy lokatorami
parki $wiadcza wiele innych ustug, wynikajacych z ich podstawowego obszaru dzia-
talnosci, takich jak (Jabtonski i in., 2009):

* opracowywanie biznesplanow,

* posrednictwo kooperacyjne,

» doradztwo finansowe i podatkowe,

e ksiegowos¢ i rachunkowosc,

e doradztwo prawne,

e analizy rynku i marketing,

* ushugi informatyczne,

e zarzadzanie zasobami ludzkimi,

* doradztwo w zakresie funduszy unijnych,

* handel zagraniczny,

* wdrazanie nowych ustug i produktow,

* doradztwo w zakresie zarzgdzania biznesem,
* doradztwo w zakresie zarzadzania jakoscia,
» ustugi administracyjne (recepcja, centrala telefoniczna, faks),
e warsztaty i laboratoria,

* wynajem sali seminaryjnej,

* posrednictwo kredytowe,

» ustugi venture capital,

* doradztwo technologiczne i patentowe,

* wdrazanie nowych ustug i produktow.
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Nalezy podkresli¢, ze w raporcie Stowarzyszenia Organizatoréw Osrodkoéw
Innowacji i Przedsigbiorczo$ci w Polsce pt. Raport z badania parkéow technolo-
gicznych 2019, poza podstawowymi rodzajami wsparcia udzielanego przedsiebior-
stwom przez parki technologiczne, takimi jak: wsparcie techniczne/technologiczne,
doradztwo technologiczne, dzialalno$¢ B+R, przygotowywanie wnioskéw konkur-
sowych/dotacyjnych do krajowych Programéw Operacyjnych, wspotpraca osrodka
z podmiotami typu venture capital, 30% parkdéw zgtosito realizacje¢ innych ustug. Te
ushlugi to m.in: akceleracja i internacjonalizacja przedsiebiorstw, doradztwo bizneso-
we w zakresie modeli biznesowych, organizacji przedsigbiorstwa, strategii marke-
tingowej, tworzenie planow wdrozen innowacji oraz pilotazowe wdrazanie innowa-
cji 1 dziatalnos¢ szkoleniowa (Mazewska i Torz, 2019).

Warto jednak zaznaczy¢, ze stopien wykorzystania powyzszych ustlug moze by¢
roézny, a czgsto wynika on z charakteru podmiotoéw, przedsigbiorstw ulokowanych
w parku technologicznym. Ponadto ksztattowanie oferty ustugowej parku techno-
logicznego powinno si¢ opiera¢ na segmentacji rynku i wyborze grupy klientow —
rynku celowego (docelowego).

Wszystkie zaprezentowane dziatania w obszarze marketingu stuzg i przyczynia-
ja sie réwniez do budowy marki parku technologicznego, z ktorg kazdy podmiot
funkcjonujacy w strukturze parku powinien by¢ zwigzany i na rzecz ktorej, posred-
nio lub bezposrednio, Swiadomie badz nie, pracuje.

Nalezy rowniez pamigtac, ze silna marka stwarza szans¢ m.in. na (Boesso, D’O-
razio i Torresan, 2014):

» $cislejsza 1 bardziej optacalng wspotprace,

* wigkszg rozpoznawalno$¢ na arenie krajowej i miedzynarodowej,

» szerszy zasi¢g oddziatywania,

» skrocenie czasu transferu technologii,

* szybsze wdrozenie wynikoéw badan,

* obnizke¢ kosztéw zwigzanych z licencjami,

* zwigkszenie lojalnosci partnerow,

» znalezienie skutecznych §rodkoéw pozyskiwania wigkszego, szybszego i bardziej
niezawodnego finansowania,

* obnizenie kosztow pozyskania finansowania oraz obnizenie kosztow kapitahu,

* pozyskiwanie najbardziej uzdolnionych osob.

Natomiast wsparciem dla lepszego zrozumienia budowy strategii marketingowej
parku technologicznego moga by¢ zaprezentowane ponizej pytania, ktore pomoga
w okresleniu idei przewodniej parku (Matusiak, 2011):

1. Czy park ma jasng wizj¢ swojego funkcjonowania?

2. Czy ulokowane na terenie parku firmy podobnie rozumieja ide¢ funkcjonowa-
nia i dziatalnosci parku oraz znaja jego cele?

3. Czy otoczenie zewngtrzne rozumie istote¢ funkcjonowania parku i czym rézni
si¢ on od innych instytucji otoczenia biznesu?
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4. Czy przyjete przez park atrybuty wizualne tworzg spojny system, zapadajacy
w pami¢c 1 oddajacy idee przewodnig?

5. Czy firmy dziatajace na terenie parku rozumiejg dziatanie systemu wizualne-
go parku jako catosci?

Podsumowujac powyzsze propozycje pytan, mozna stwierdzi¢, ze wskazujg one
na poszczego6lne obszary dziatan, ktore powinny wpisywac si¢ w ogolne ramy stra-
tegii marketingowej. Po pierwsze, jakiekolwiek aktywnosci w tym obszarze powin-
ny by¢ poparte wczesniejsza analizg zawierajacg nierzadko element badawczy. To
wlasnie ten etap dostarcza informacji o tym, czego potencjalnie mogg oczekiwaé
grupy odbiorcow. Po drugie, na tej podstawie mozna przygotowac oferte produktow
badz ustug, ktore odpowiadaja na zapotrzebowanie poszczegolnych grup klientow —
obecnych i potencjalnych. Po trzecie, wazne jest zrozumienie, kto stanowi grupe do-
celowa parku, rozne grupy docelowe bowiem czgsto roznig si¢ takze oczekiwaniami.
Dopiero po tak przeprowadzonym procesie i wnioskowaniu mozna $wiadomie za-
cza¢ budowac strategie marketingowa parku technologicznego, ktoéra pozwoli wy-
kreowa¢ oczekiwang marke instytucji w opinii poszczegolnych grup docelowych,
marke, ktorg Wally Olins, jeden z najbardziej doswiadczonych praktykow brandingu
na §wiecie, definiuje jako: ,,po prostu organizacja, produkt Iub ustuga z osobowo-
$cig” (Olins, 2009). W swojej zwartej definicji zwraca uwage na osobowos¢, ktora
czyni marke unikatowa, odrozniajacg ja na tle konkurencji. W tym wypadku unika-
towe sg juz sama struktura i charakter instytucji otoczenia biznesu, ktére odrozniaja
ja od innych podmiotow.

W tym kontek$cie warto rowniez uwzglednia¢ sytuacj¢ zwigzang z pandemia
COVID-19 i wprowadzane lockdowny, ktore w znaczacym stopniu wptynety na
funkcjonowanie parkow technologicznych. Klienci parkéw zwracali uwagg na to,
jak park poradzit sobie z organizacjg pracy, uwzgledniajac zarazem rzadowe ob-
ostrzenia, i w jaki sposob oddziatywalo to na funkcjonowanie podmiotéw uloko-
wanych w parku. Mozna stwierdzi¢, ze w obecnym czasie to wlasnie te elementy
rzutowalty na wizerunek parku z perspektywy firm rezydentow.

3. Marketing i marka Wroclawskiego Parku Technologicznego SA'

Opisu marketingu i marki Wroctawskiego Parku Technologicznego SA dokonano na
podstawie analizy dzialalno$ci marketingowej Parku, co stanowito jeden z elemen-
tow Strategii rozwoju spotki Wroctawski Park Technologiczny SA na lata 2016-2025
oraz jej aktualizacji — Strategii rozwoju spotki Wroctawski Park Technologiczny SA
do 2025 roku.

Prace nad ocena sytuacji i wdrozeniem nowych dziatan poprzedzone zostaty
badaniami autora (badania ilosciowe — ankieta CAWI; badania jakosciowe — IDI),
ktore wskazywaty, ze marke WPT SA mozna uzna¢ za rozpoznawalng w krajowym

! Punkt opracowano na podstawie (Haberla i Wolczek, 2016, 2021).



Marketing i budowanie marki parku technologicznego... 147

wymiarze, ale gtownie w Srodowisku zajmujacym si¢ rozwojem nowoczesnych

technologii.

Przeprowadzone przez autora w 2016 roku badania ilosciowe i jako$ciowe oraz
dokonane analizy wskazywaty rowniez na stabe strony dziatalno$ci marketingowe;j
Parku. Dotyczyly one w gtownej mierze m.in. takich czynnikéw, jak (Haberla i Wot-
czek, 2016):

* brak dziatan promujacych: marke WPT, oferte laboratoriow i prototypowni, suk-
cesy rezydentdow WPT czy realizacje istotnych projektow, takich jak klaster Nu-
tribiomed czy kompleks INNOPOLIS Wroctaw,

* niejasne zdefiniowanie grup interesariuszy i dedykowanych zindywidualizo-
wanych do tych grup dziatan, co skutkowato promowaniem WPT i jego oferty
zarowno do wewnatrz — do rezydentoéw, jak i na zewnatrz — do réznych grup
interesariuszy oraz odbywato si¢ na niewielka skalg,

* brak koordynacji dziatan marketingowych, dziatalno§¢ w tym obszarze prowadzi-
ly r6zne jednostki niezaleznie od siebie, co nie sprzyjalo budowie marki WPT SA,

* zauwazalne znaczne niedobory w zastosowaniu komunikacji cyfrowej, mediow
spotecznosciowych oraz portali spotecznosciowych w dziataniach promocyj-
nych WPT,

e brak strategii marketingowej, ktora centralizowataby i koordynowataby dziatal-
nos$¢ marketingowa Parku.

Po dokonaniu analizy zdefiniowany zostat cel strategiczny w obszarze marketingu:
promowanie marki WPT i zostaty mu przyporzadkowane ponizsze cele operacyjne:

1. Rozwo6j komunikacji cyfrowej wykorzystanej do promowania marki WPT
poprzez stworzenie bliskiej wigzi konsumenta z marka, takze dzigki mozliwosci
organizowania konkursow, dodawania aplikacji wizerunkowych i podtrzymywania
bezposredniej interakcji w czasie rzeczywistym.

2. Opracowanie spdjnego przekazu wizerunkowego, ktory bylby podstawa bu-
dowy rozpoznawalnej marki.

3. Budowanie rozpoznawalno$ci marki WPT w $rodowisku akademickim i go-
spodarczym.

Przeprowadzona analiza, na podstawie zrealizowanych przez autora badan ilo-
sciowych (respondenci — firmy rezydenci i potencjalne firmy, ktére mogtyby korzy-
sta¢ z ustug Parku) i badan jako$ciowych (respondenci — kadra kierownicza WPT
SA), wskazywata na szereg obszarow marketingowych wymagajacych interwencji.
Zaproponowane i podjete dziatania miaty skutecznie przeciwdziata¢ i zapobiegac
nieefektywnym, wczesniejszym praktykom z obszaru marketingu, a takze $wiado-
mie oddzialywa¢ na budowe marki Wroctawskiego Parku Technologicznego SA.
Zaproponowany pakiet dziatan bezposrednio wynikal z analizy sytuacji Parku. Dzia-
ania te obejmowaty m.in.:

» uaktualnienie strony internetowej WPT i jej pozycjonowanie,

* zobowigzanie rezydentow WPT do zamieszczania linku do strony WPT na ich
stronach firmowych,
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» zwigkszenie aktywno$ci WPT na portalach spoteczno$ciowych (m.in. takich jak
Facebook, Twitter),

* promowanie sukceséw przedsiebiorstw z Parku i tym samym WPT w mediach
tradycyjnych,

e opracowywanie artykutow, rowniez sponsorowanych, ktore beda umieszczane
na serwisach internetowych poswieconych innowacjom i technologii,

» opracowanie Ksiegi Identyfikacji Wizualnej,

* powotlanie koordynatora, ktory dbatby o spoéjny i jednolity przekaz wizerunkowy
WPT,

* stosowanie w komunikacji (zwlaszcza na zewnatrz) wzorow dokumentoéw za-
wierajacych logo i kolorystyke WPT; podobnie we wszelkiego rodzaju prezen-
tacjach, broszurach informacyjnych dla potencjalnych klientéw, materiatach
promocyjnych,

* stworzenie pakietow informacyjnych, ktére zawieralyby podstawowe informa-
cje o WPT (infrastruktura — z czego i na jakich zasadach mozna korzysta¢, ushugi
— co oferuje WPT i w czym moze doradzi¢),

* uczestnictwo w targach,

e uczestnictwo w migdzynarodowych konferencjach organizowanych przez inne
parki technologiczne,

» organizowanie wydarzen (np. konferencje, wystawy, prelekcje) na uczelniach,

* umozliwienie rezydentom wykorzystania logo WPT na ich dokumentach, gadze-
tach reklamowych.

Zarzadzajacy WPT w trakcie realizacji Strategii rozwoju spotki Wroctawski Park
Technologiczny SA na lata 2016-2025 podjeli szereg dziatan majacych na celu eli-
minacj¢ zidentyfikowanych stabych stron. Warto podkresli¢, ze podjete dziatania
przyczymiy si¢ do (Haberla i Wotczek, 2021):

usprawnienia komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej (opracowano procedury
dotyczace informowania i przypominania o organizowanych spotkaniach, wdro-
zono liste¢ kontrolna wydarzen organizowanych przez WPT, opracowano mecha-
nizm wprowadzania w zycie nowych procedur, poprawiono przeptyw informa-
cji i zadan od Zarzadu do poszczegdlnych dyrektoréw, wprowadzono cykliczne
spotkania Zarzadu z dyrektorami, opracowano koncepcje kalendarza spotkan ze-
wnetrznych 1 wewnetrznych WPT, opracowano stownik najczeséciej uzywanych
formalnych zwrotow/poje¢ w procedurach czy instrukcjach w celu ujednolicenia
uzywanych poje¢/zwrotdw, opracowano Vademecum nt. pomocy de minimis,
wprowadzono cykliczne spotkania z lokatorami inkubatorow, zrealizowano cykl
prelekcji nt. oferty WPT na wroctawskich uczelniach, wprowadzono cykliczne
spotkania miedzywydzialowe);

* poprawy zarzadzania strategicznego Parkiem (opracowano strategie rozwoju
WPT do 2025 roku, jednak w trakcie realizacji zadan przewidzianych w ramach
strategii okazato si¢, ze konieczna jest jej aktualizacja. Na t¢ decyzj¢ ztozyty
si¢ m.in.: konieczno$¢ aktualizacji zadan/wyznaczonych celéow przyjetych dla
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poszczegdlnych obszarow/dziatdw wynikajaca ze zmiany nowo budowanego

wizerunku Parku oraz nowych kierunkéw wspierania spolecznosci Wroctawia,

konieczno$¢ aktualizacji misji oraz celow strategicznych, lokowanie we Wrocta-
wiu coraz wigkszej liczby centrow R&D, oddziatow zagranicznych korporacji,
poszukujacych infrastruktury wraz ze wsparciem serwisowym i technicznym

— konieczno$¢ budowania know-how WPT w tym zakresie, kwestie zwigzane

z pandemig COVID-19 oraz obostrzenia rzadowe);

* lepszej promocji Parku (wprowadzono nowa identyfikacje wizualng WPT,
wdrozono koncepcje centralizacji i kontrolowania jako$ci oraz terminowosci
informacji przekazywanych przez Park, przeprowadzono badania dotyczace
rozpoznawalnosci marki i znajomosci oferty WPT, wykorzystano projekt Stel-
lar Hub do promocji WPT, opracowano nowa stron¢ internetowa Parku, pro-
wadzono dziatania promocyjne w prasie i mediach spotecznosciowych, prze-
prowadzono 10 kampanii w social mediach na temat oferty WPT, prowadzono
kampanie budujace rozpoznawalnos¢ marki WPT w $rodowisku akademickim
i gospodarczym, uruchomiono projekt ,,StartupWro”, ktory promuje nowe firmy
inkubatorowe w Parku).

Dotychczasowe dziatania podjete przez WPT pozwolity w istotny sposob zni-
welowac stabe strony Parku zidentyfikowane w 2016 roku. Zmienne warunki ryn-
kowe doprowadzity do tego, ze WPT musiat uwzglednia¢ nowe trendy w swoich
dziataniach. Tym samym nalezy zauwazy¢, ze doskonalenie poszczegolnych obsza-
row funkcjonowania Parku ma i bedzie miato w przysztosci charakter nieustannego
procesu. Aby ten proces wzbogaci¢ o niezb¢dng wiedze, Park przeprowadzit au-
todiagnoze dotychczasowej strategii w celu okreslenia swoich obecnych mocnych
i stabych stron oraz potencjalnych szans i zagrozen rozwojowych. Wiedz¢ z auto-
diagnozy uzupetniono o wnioski ptynace z analizy danych zastanych oraz z badan
ilosciowych i jakosciowych przeprowadzonych wérdd firm rezydentéw Parku. Poni-
zej zaprezentowane zostaly aktualne stabe strony analizy SWOT w obszarze Komu-
nikacja zewnetrzna (w tym promocja Parku i jego oferty). Park obecnie boryka si¢
z takimi trudno$ciami, jak:

» ograniczone $rodki finansowe,

* brak materiatow reklamujacych kompleksowo WPT, ktére mozna by bylo prze-
kazywac¢ potencjalnym klientom Parku na spotkaniach biznesowych badz tez
droga elektroniczna,

* matlo skuteczne dzialania i mechanizmy obligujace rezydentow Parku do in-
formowania w swojej komunikacji zewngtrznej o wsparciu, jakie otrzymali od
WPT.

Czes¢ z powyzszych dziatan, jak: wprowadzona nowa identyfikacja wizualna
WPT, wdrozona koncepcja centralizacji i kontrolowania jako$ci oraz terminowosci
informacji przekazywanych przez Park, badania dotyczace rozpoznawalno$ci marki
i znajomosci oferty WPT czy tez nowa strona internetowa, zostata juz zrealizowana,
czg$¢ jest jeszcze w fazie wdrazania. Mozna jednak stwierdzi¢, ze podjete dziata-
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nia przynosza juz zaktadane efekty. Przyktadem moze by¢ powotanie koordynatora,
a w zasadzie wyodrebnienie jednostki zajmujacej si¢ dziatalno$cig marketingowa
Parku, ktéra scentralizowata ten obszar funkcjonowania i skoordynowala dziata-
nia. Do efektywniejszych dziatan przystuzyla sie réwniez zaktualizowana strona
internetowa Wroctawskiego Parku Technologicznego SA, w ktorej tworzenie zaan-
gazowani byli nie tylko pracownicy Parku, ale rowniez firmy rezydenci. Wzrosto
zaangazowanie w mediach spotecznosciowych, gdzie Park zamieszcza wiele cie-
kawych materiatow 1 komunikuje swoje akcje, kierujac informacje do réznych grup
odbiorcéw. Zdecydowanie wzrosta koordynacja dziatah w uczestnictwie w targach
oraz w migdzynarodowych konferencjach organizowanych przez inne parki techno-
logiczne. Powyzsze poczynania stanowig pakiet dziatan podnoszacych efektywnosé
marketingu Parku, jak rowniez wplywaja na jego wigksza rozpoznawalnos¢ posrod
r6znych grup docelowych. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze dotychczasowe formy ak-
tywnos$ci miaty na celu usystematyzowanie dziatalnosci marketingowej Parku 1 jej
koordynacj¢. Dopiero kolejne etapy wdrazania w znacznym stopniu powinny wpty-
wac na wigksza rozpoznawalno$¢ instytucji i kreacje jej marki takze poza firmami
rezydentami.

4. Zakonczenie

Do rozwoju marketingu przyczynita si¢ wzmozona konkurencja pomig¢dzy firmami.
W obecnych czasach bowiem trudno wyobrazi¢ sobie podmiot, ktory nie jest aktyw-
ny w tym obszarze. Dlatego nie jest zaskoczeniem, ze coraz wigcej organizacji ada-
ptuje go do swojej dziatalnosci, rozumiejac jego istote i wplyw na funkcjonowanie
podmiotu. Nie inaczej jest rowniez w przypadku takiej instytucji otoczenia biznesu,
jaka jest park technologiczny.

Coraz wigcej parkoOw opracowuje strategie, rowniez te marketingowe, w celu
zaplanowania i realizacji wspolnych przedsigwziec i dziatan strategicznych, anga-
zujac si¢ i wptywajac tym samym na efektywniejsza wspolprace pomiedzy firmami
rezydentami. To wtasnie poprzez m.in. takie dzialania powstaje wigcej mozliwosci
rozwoju, a takze zwigksza si¢ rozpoznawalnos¢ organizacji.

WPT nie jest wyjatkiem, a podjete dziatania przyczynity si¢ m.in. do uspraw-
nienia komunikacji wewngtrznej i zewngetrznej, poprawy zarzadzania strategicznego
Parkiem oraz lepszej promocji Parku. Nalezy jednak pamigtaé, ze instytucja ciggle
boryka si¢ z takimi trudno$ciami, jak ograniczone $rodki finansowe, brak materia-
16w reklamujacych kompleksowo WPT oraz mato skuteczne dziatania i mechanizmy
obligujace rezydentow Parku do informowania w swojej komunikacji zewnetrznej
0 wsparciu, jakie otrzymali od WPT.

W $wietle powyzszych rozwazan trudno sobie wyobrazi¢ sytuacje, ze Wroctaw-
ski Park Technologiczny SA zaprzestatby prowadzenia dziatan w obszarze marketin-
gu, a tym samym w obszarze budowy swojej marki. Wielo§¢ argumentéw przema-
wiajgcych za wdrazaniem do swojej dziatalno$ci marketingu bedzie raczej sprzyjaé
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adaptacji dziatalnosci marketingowej do réznego rodzaju instytucji otoczenia biz-
nesu. Wiadomo, ze pakiety narzedzi marketingowych beda uzalezniane w tym wy-
padku od charakteru instytucji, budzetu, grup docelowych, otoczenia zewngtrznego
i wielu innych czynnikéw wplywajacych na efektywnos¢ ich wykorzystania.

Literatura

Boesso, 1., D’Orazio, M. S. i Torresan, A. (2014). Marketing klastra i budowanie jego marki. Warsza-
wa: Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci.

Goraczkowska, J. (2014). Wptyw o$rodkow wsparcia biznesu na pobudzanie aktywno$ci innowacyjnej
przedsiebiorstw przemystowych, studium przypadku wojewoddztwa podkarpackiego. Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug, (110).

Goraczkowska, J. (2017). Wptyw osrodkéw innowacji na aktywnos$¢ innowacyjng przemystu w wo-
jewodztwie mazowieckim. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Ekonomiczno-Spotecznej w Ostro-
tece, (24).

Haberla, M. 1 Wolczek, P. (2016). Strategia rozwoju spotki Wroctawski Park Technologiczny S.A. na
lata 2016-2025. Wroclaw.

Haberla, M. i Wotczek, P. (2021). Strategia rozwoju spotki Wroctawski Park Technologiczny S.A. do
2025 roku. Wroctaw.

International Association of Science Parks and Areas of Innovation 2017. (2017). Pobrane 7 lipca 2017
z http://www.iasp.ws/

Jabtonski, A. i in. (2009). Metodologia benchmarkingu parkéw technologicznych w Polsce. Warszawa:
PARP.

Marszatek, A. (2018). Parki naukowo-technologiczne jako odpowiedz na pojawiajace si¢ wyzwania
ekonomiczne. Rozwdj Regionalny i Polityka Regionalna, (42).

Matusiak, K. B. (red.). (2011). Strategiczne obszary rozwoju parkéw technologicznych. Gdansk-Kra-
kéw-Opole-Poznan-Warszawa: PARP.

Mazewska, M. i Torz, A. (2019). Raport z badania parkow technologicznych 2019. Warszawa: Stowa-
rzyszenie Organizatoréw Osrodkoéw Innowacji i Przedsiebiorczos$ci w Polsce — SOOIP.

Olins, W. (2009). Podrecznik brandingu, Warszawa: Instytut Marki Polskie;j.

Protasiewicz, A. i Trzaska, K. (2020). The role of institutions in the technology transfer process with
particular focus on technology parks in Poland. Eastern European Journal of Transnational Re-
lations, 4(2).



	09



