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Streszczenie: Rozdziat analizuje role marketingu w funkcjonowaniu miejskich inkubatorow
przedsiebiorczosci, podkreslajgc ich znaczenie dla rozwoju lokalnych spotecznosci i gospo-
darki. W czesci teoretycznej oméwiono podstawy marketingu ustug publicznych i marke-
tingu terytorialnego ze szczegdlnym naciskiem na nowe kierunki rozwoju w tych dziedzi-
nach. Wykazano, ze marketing inkubatoréw przedsigbiorczosci tgczy elementy obu podejsé,
odpowiadajgc zaréwno na potrzeby przedsiebiorcéw, jak i na cele zwigzane z budowaniem
pozytywnego wizerunku miasta. Wnioski wskazujg na potrzebe dalszych badan nad sku-
tecznoscig dziatan marketingowych Watbrzyskiego Inkubatora Przedsigbiorczosci oraz jego
wplywem na rozwdj lokalnego rynku.

Stowa kluczowe: marketing ustug publicznych, marketing terytorialny, inkubator przedsie-
biorczosci, Watbrzych, promocja, reklama

Contemporary Challenges in the Promotion of Urban Business
Incubators

Abstract: The chapter analyzes the role of marketing in the functioning of municipal busi-
ness incubators, emphasizing their importance for the development of local communities and
economies. The theoretical section discusses the foundations of public service marketing and
territorial marketing, with a particular focus on new directions of development in these areas.
It has been demonstrated that the marketing of business incubators combines elements of both
approaches, addressing the needs of entrepreneurs while also contributing to the goals of build-
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ing a positive image of the city. The conclusions highlight the need for further research into the
effectiveness of the marketing activities of the Watbrzych Business Incubator and its impact on
the development of the local market.

Keywords: public marketing, place marketing, business incubator, Walbrzych, advertising,
promotion

1. Wstep

Inkubator przedsigbiorczosci to instytucja wspierajaca rozwoj lokalnej przed-
siebiorczo$ci poprzez oferowanie zasobdw, wiedzy, infrastruktury oraz ustug,
takich jak szkolenia, doradztwo biznesowe czy wynajem przestrzeni biurowej
w preferencyjnych cenach (Swieszczak, 2016, s. 66). Celem inkubacji jest wspar-
cie nowo powstalego przedsiebiorstwa w osiggnieciu stabilnosci i zdolnosci do
samodzielnego dzialania na rynku (Matusiak, 2011, s. 102). Inkubatory przed-
siebiorczosci stanowia istotny element lokalnej polityki gospodarczej, wspierajac
rozwoj przedsiebiorczosci przez dostarczanie zasobow, wiedzy i uslug dorad-
czych (Swieszczak, 2016, s. 101). Kluczowym wyzwaniem dla takich instytucji
jest skuteczna promocja ich dzialalnosci, ktéra obejmuje zaréwno dzialania
w mediach spotecznosciowych, jak i tradycyjne formy komunikacji.

Celem niniejszej pracy jest analiza wyzwan zwiazanych z prowadzeniem
dzialann marketingowych przez inkubatory przedsigbiorczosci, zwlaszcza w za-
kresie budowania marki, angazowania spotecznosci lokalnej oraz efektywnego
wykorzystania mediéw spotecznosciowych. W rozdziale omoéwiono istote i zna-
czenie dzialan marketingowych w kontekscie funkcjonowania inkubatoréw
przedsigbiorczosci w ujeciu zaréwno teoretycznym, jak i praktycznym. Na tle
analizy zagadnien zwigzanych z marketingiem publicznym i terytorialnym za-
prezentowano wybrane obszary aktywnos$ci promocyjnej Walbrzyskiego Inkuba-
tora Przedsigbiorczosci. Analiza opiera si¢ na danych jakosciowych i ilo§ciowych,
w tym audycie cyfrowym i przegladzie dostepnych materialéw promocyjnych
inkubatora.

2. Rola marketingu w zarzadzaniu inkubatorami
przedsiebiorczosci

Pojecie marketingu, ktérego poczatki siegaja pierwszej poltowy XX wieku,
ewoluowalo réwnolegle z rozwojem rynku débr i ustug oraz wzrostem konku-
rencji na rynkach swiatowych. Na poczatku marketing koncentrowat si¢ wytacz-
nie na produkcie, podczas gdy wspolczesna promocja obejmuje znacznie szerszy
zakres dzialan, takich jak komunikacja, budowanie relacji i zarzadzanie marka
(Wiszniowski, 1999, s. 168-170). Wspdlczesna definicja, zaproponowana przez
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Philipa Kotlera, okresla marketing jako ,,Proces spoteczny, dzigki ktéremu jed-
nostki lub grupy otrzymuja to, czego potrzebuja, poprzez kreowanie, oferowanie
i swobodng wymiane¢ produktow i ustug” (Kotler i Keller, 2012, s. 5). Marketing
inkubatora przedsigbiorczosci, podobnie jak w przypadku innych organizacji,
powinien opierac si¢ na czterech fundamentach marketingu mix: produkcie, ce-
nie, dystrybucji oraz promocji (Scheibe, 2013, s. 155). W kontekscie inicjatyw
miejskich, takich jak inkubator przedsiebiorczosci, produkt to zrealizowane pro-
jekty i uslugi, cena to zasoby finansowe lub spoleczne, ktére sa zwigzane z ich
realizacja, a miejsce odnosi si¢ do lokalizacji i dostepu do tych ustug. W dalszej
czedci artykutu szczegélna uwaga zostala poswiecona elementowi promocji, ktd-
ra w kontekscie inkubatoréw przedsigbiorczosci rozumiana jest jako promocja
ustug $wiadczonych przez inkubator oraz podmioty inkubowane, uczestniczenie
w wydarzeniach lokalnych w celu budowania swiadomosci o inkubatorze oraz
kreowanie pozytywnego wizerunku instytucji. Aby lepiej zrozumie¢ role mar-
ketingu w inkubatorach przedsigbiorczosci, warto szczegétowo rozpatrzy¢ dwa
aspekty: aspekt terytorialny marketingu oraz aspekt publiczny.

3. Aspekt ustug publicznych

Istnieje wiele réznic migdzy prywatnymi przedsiebiorstwami a instytucjami
publicznymi. Przede wszystkim réznica jest w sposobie finansowania, gdyz ini-
cjatywy sektora publicznego s3 finansowane ze $rodkéw publicznych, ktére po-
chodzg mig¢dzy innymi z budzetu panstwa, jednostek samorzadu terytorialnego
oraz funduszy europejskich, podczas gdy przedsiebiorstwa finansowane sg za-
réwno z kapitalu wlasnego, ktéry pochodzi z wnetrza firmy, jak i z kapitalu obce-
go, pozyskiwanego na drodze kredytow, pozyczek czy emisji obligacji (Adamska,
2016, s. 11-35). Ponadto w przypadku zaréwno sektora prywatnego, jak i orga-
nizacji publicznych ich dzialalno$¢ moze by¢ wspierana przez dotacje oraz sub-
wencje. W wyniku réznic w sposobie finansowania wokdt inicjatyw miejskich
gromadza sie liczne grupy interesariuszy, ktérych oczekiwania czgsto bywaja
sprzeczne. Dodatkowo bliski zwiazek z polityka sprawia, ze otoczenie jednostek
miejskich charakteryzuje si¢ krétszym horyzontem czasowym podejmowanych
dzialan oraz presja na okreslony charakter tych dzialan (Scheibe, 2013, s. 150).
Istotng rdznicg jest rowniez rozumienie zysku. Z perspektywy marketingu ro-
zumianego najprosciej jako ,,zaspokaja¢ potrzeby, osiagajac zysk” (Kotler i Kel-
ler, 2012, s. 5), nie nalezy w przypadku instytucji miejskich rozumie¢ zysku jako
tylko i wylacznie rekompensaty finansowej (Scheibe, 2013, s. 167), gdyz projekty
miejskie z zaloZenia sg nakierowane na realizacj¢ innych celéw, takich jak popra-
wa jakosci zycia mieszkancow, rozwoj lokalnej gospodarki, wzmacnianie wigzi
spolecznych czy promowanie zréwnowazonego rozwoju. Mozna natomiast wzig¢
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pod uwage inne mierniki sukcesu, jak na przyklad wynik badania poziomu sa-
tysfakeji obywateli z danej ustugi lub zwiekszenie poziomu wiedzy na dany temat
w spolecznosci (mierzony np. za pomocg ankiet). Pomimo tych réznic zaréwno
sektor prywatny, jak i podmioty sfery publicznej podlegaja zasadom marketingu,
dostosowujac je jednak do specyfiki swoich celéw i grup odbiorcéw.

Kluczowym zadaniem marketingu z perspektywy instytucji publicznej jest
zidentyfikowane potrzeby i oczekiwania obywateli (Folga, 2014, s. 83), ktére
nastgpnie moga by¢ spelnione przez konkretne inicjatywy, takie jak inkubator
przedsigbiorczosci. W kwestii badania potrzeb i oczekiwan obywateli, szczegol-
nie wazna jest partycypacja spofeczna rozumiana jako ,uczestnictwo mieszan-
cOw w zarzadzaniu sprawami publicznymi wspolnoty, ktérg tworzg” (Folga, 2014,
s. 90). Popularnym przykladem takiej partycypacji sa konsultacje spoteczne wy-
branych zagadnien lub cykliczne spotkania wlodarzy miejskich z obywatelami.
W konteks$cie marketingu publicznego konsultacje spoteczne i spotkania cyklicz-
ne moga by¢ czescig szerszej strategii komunikacyjnej, ktéra ma na celu infor-
mowanie obywateli o planowanych inicjatywach i umozliwienie im wyrazenia
opinii, co z kolei moze pomdc w budowaniu pozytywnego wizerunku instytucji
publicznej (Kubera, 2019, s. 171-173).

4. Marketing terytorialny

Termin ,,marketing terytorialny” zyskal na popularnosci w latach 80. i 90. XX
wieku, jednak podobnie jak w przypadku marketingu ogélnego, nie wypracowa-
no jednej uniwersalnej definicji tego pojecia (Szromnik, 2016, s. 28-30). Jedna
z proponowanych definicji, autorstwa Wawrzynca Rudolfa, okresla marketing
terytorialny jako ,,proces zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacje wartosci
dla udzialowcow (mieszkancéw)” (Rudolf, 2016, s. 50). Ponadto Heribert Mef-
fert Wyznacza pie¢ dodatkowych aspektow, ktore rozszerzaja powyzsza definicje:

aspekt filozoficzny - ktadacy nacisk na traktowanie potrzeb i zyczen oby-
wateli jako priorytet,

— aspekt informacyjny - ukierunkowany na regularne badanie potrzeb

mieszkancow,

— aspekt strategiczno-operacyjny - zwigzany z koniecznoscig tworzenia

dlugoplanowej strategii i wykorzystania pelni instrumentéw wchodza-
cych w sklad marketingu mix,

— aspekt réznicowania dzialan - wymagajacy myslenia o adresatach dzia-

tan promocyjnych jednostki jako o réznych grupach docelowych,

— aspekt koordynacji planowania dzialan - podkreslajacy istotnos¢ sko-

ordynowania dzialan marketingowych jednostki (za: Szromnik, 2016,
s. 31-32).
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— Gléwnym celem marketingu terytorialnego jest ksztaltowanie opi-
nii, postaw oraz zachowan zaréwno zewnetrznych, jak i wewnetrz-
nych grup docelowych, dzigki wykorzystaniu odpowiednich narzedzi
i metod wspierajacych interakcje i budujacych relacje (Szromnik, 2016,
s. 34). Ponadto dzialania marketingowe powinny wspiera¢ rozwdj ustug
$wiadczonych przez miasto, przyczynia¢ sie¢ do kreowania korzystnego
wizerunku miasta (oraz regionu), a takze podkresla¢ jego atrakcyjnos¢
na tle konkurencyjnych jednostek terytorialnych. Szczegélnie istotnym
elementem marketingu terytorialnego w kontekscie promocji inicjatyw
miejskich jest budowanie wizerunku i marki. Pojecie marki mozna zde-
finiowac¢ jako warto$¢ dodang, ktéra obejmuje zaréwno aspekty funkcjo-
nalne, jak i emocjonalne, co czyni jg kluczowym narzedziem w budo-
waniu relacji z klientami, wzmacnianiu ich lojalnosci oraz zwigkszaniu
wartosci przedsigbiorstwa poprzez pojecie kapitalu marki (brand equity)
(Zielinski i Kubacki, 2014, s. 705-711). Robert Jones podsumowal marke
jako ,idee i uczucia, ktére jednostka komercyjna, organizacja lub insty-
tucja kultury reprezentuje w ludzkich umystach” (Jones, 2021, s. 33-36).
Celem budowania marki jest gromadzenie lojalnych (powracajacych)
klientéw i uzytkownikéw poprzez kreowanie pozytywnych skojarzen
i emocji z nig zwigzanych i tworzenie z nimi relacji opartych na zaufaniu
i wiarygodnosci (Jones, 2021).

Branding - termin pochodzacy z jezyka angielskiego, okreslajacy proces bu-
dowania wizerunku marki - nie ogranicza si¢ wylacznie do produktéw i ustug
komercyjnych, lecz obejmuje réwniez ustugi publiczne i organizacje non pro-
fit (Urbanek, 2012, s. 137-143), a nawet jednostki terytorialne, takie jak mia-
sta, regiony czy panstwa. Branding w ujeciu terytorialnym skupia si¢ nie tylko
na aspekcie wizualnym, takim jak barwy, herb i symbole miasta, ale réwniez na
spdjnym systemie komunikacji wartosci do odbiorcow — mieszkancéw, turystow,
potencjalnych migrantéw i inwestoréw. Prawidlowo ksztaltowany wizerunek
miasta powinien by¢ wiarygodny, oparty na autentycznych cechach i aktualny,
odzwierciedlajacy rzeczywistos¢ (Szromnik, 2016, s. 156-157). Powinien takze
by¢ prosty, koncentrujacy sie na kluczowych aspektach, atrakcyjny, uwypukla-
jacy walory regionu oraz niepowtarzalny, wyrézniajacy miasto na tle konkuren-
cyjnych obszaréw (Szromnik, 2016, s. 156-157). Wyzwaniem przy tworzeniu
wizerunku marek terytorialnych jest odnalezienie unikalnego ,,kodu emocjonal-
nego’, ktdry autentycznie oddaje charakter miejsca, zamiast tworzenia sztucz-
nych korzysci. Wyrdznik ten powinien integrowa¢ wszystkie dzialania miasta
i skutecznie komunikowac¢ jego kluczowe cechy (Kobylinska, 2011, s. 61-71).

Innym wyzwaniem w aspekcie tworzenia marki jest uproszczenie réznorod-
nych komunikatéw tworzonych przez miasto do postaci spdjnego zestawu ha-
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sel promocyjnych. Marka terytorium, na ktdra sklada si¢ wiele aspektéw i ktéra
ma zroznicowanych odbiorcéw (mieszkancy, inwestorzy, turysci), moze miec¢
trudnosci w tworzeniu jednolitego komunikatu, dlatego tak istotne jest formuto-
wanie dlugofalowej strategii tworzenia wizerunku (Glinska, 2015, s. 126).

Nalezy réwniez wspomnie¢, ze marka miasta stanowi istotne tlo dla marki
ustugi publicznej, w tym inicjatyw miejskich, takich jak Watbrzyski Inkubator
Przedsigbiorczosci — obie moga charakteryzowa¢ sie odrebng tozsamoscig, jed-
nak ich przekazy powinny pozostawac spojne i si¢ uzupetniaé, aby unikaé dyso-
nansu komunikacyjnego i wzmacnia¢ odbidr catosciowej strategii promocyjne;j.
Wpisuje si¢ to w koncepcje pozioméw produktu miasta wedtug Leo van den Ber-
ga i Erica Brauna, w ktorej pierwszy poziom stanowig wlasnie pojedyncze ustugi,
drugi poziom to klaster powigzanych ze sobg ustug, a trzeci poziom to aglomera-
cja miejska jako calo$¢ (Glinska, 2015, s. 117).

5. Wyzwania i nowe kierunki rozwoju

Rozwoj marketingu ustug publicznych postepuje rownolegle z ewolucjg mar-
ketingu dobr i ustug, czerpiac z jego osiagnie¢, a jednoczesnie dostosowujac na-
rzedzia i strategie do specyfiki sektora publicznego oraz zmieniajacych si¢ potrzeb
spofecznych. Deloitte, globalna firma $wiadczaca ustugi doradcze i audytorskie,
specjalizujaca sie w finansach, zarzadzaniu i strategiach biznesowych, w raporcie
2023 Government & Public Services Marketing Trends, opisujacym globalne trendy
w marketingu publicznym, wylonita nastepujace cztery kierunki rozwoju:

— wykorzystywanie podejscia komunikacyjnego skupionego na odbiorcach

i wzmacnianiu zaufania,

— inspirowanie dzialan spotecznych za pomocg narzedzi marketingu spo-
tecznego,

— zwigkszanie efektywnos$ci komunikacji dzigki zastosowaniu standardow
kreatywnosci i innowacyjnosci charakterystycznych dla sektora komer-
cyjnego,

— zapewnianie skutecznos$ci komunikacji za pomoca wdrazania
nowoczesnych technologii (Deloitte, 2023).

Pierwszy trend jest zwigzany z relacyjnym podejsciem do marketingu. Wspot-
czesny marketing powszechnie uznaje, ze gléwnym celem organizacji komercyj-
nej jest budowanie i utrzymywanie korzystnych relacji z wybranymi grupami
klientéw. Dobre relacje opieraja si¢ na obustronnym przeplywie wartosci, kie-
dy klient zyskuje konkretne korzysci, a organizacja osiaga wieksza rentownos¢
(Rudolf, 2016, s. 66). Najwazniejszym aspektem marketingu relacyjnego jest za-
rzadzanie i wykorzystywanie kapitatu relacji nie tylko z klientami, ale réwniez
wewnatrz organizacji, z dostawcami oraz innymi zewnetrznymi interesariuszami.
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Jednakze zlozono$¢ powigzan i relacji miedzy organizacjami publicznymi a jej
interesariuszami sprawia, ze implementacja tego samego podejscia w sektorze
publicznym moze by¢ wyzwaniem. Kolejnym wyzwaniem jest réwniez budowa-
nie zaufania w odbiorcach, ktére powinno opiera¢ si¢ na transparentnych i em-
patycznych komunikatach ze strony jednostki (Deloitte, 2023, s. 6). W Polsce
zaufanie do organizacji publicznych jest wcigz ograniczone, dlatego marketing
moze wspiera¢ budowanie relacji poprzez wspétprace miedzy organizacjami oraz
tagodzac napigcia i dazac do osiagnigcia korzysci dla wszystkich stron (Rudolf,
2016, s. 73-74).

Nastepny punkt opiera si¢ tworzeniu tresci w oparciu o marketing spofecz-
ny. Marketing spofeczny to dziedzina marketingu, ktérej celem jest wspieranie
waznych inicjatyw i potrzeb spotecznych. Polega na promowaniu wartosciowych
idei, dzialan oraz zachowan prospotfecznych, przy wykorzystaniu profesjonal-
nych narzedzi promocji i reklamy, aby zacheca¢ do zmiany postaw oraz angazo-
wa¢ odbiorcow w wazne kwestie spoleczne (Jabtonski, 2022, s. 190). Typowym
przykladem marketingu spotecznego jest tworzenie kampanii spolecznych, ktére
majg na celu wywotanie pozadanych zmian w postawach i zachowaniach spo-
tecznych, czgsto w obszarze zdrowia publicznego, ochrony srodowiska czy bez-
pieczenstwa (Daszkiewicz, 2011, s. 131-145). W przypadku inicjatyw miejskich
promowane idee powinny by¢ zgodne z misjg i celami statutowymi danej jed-
nostki. Na przyklad w inkubatorze przedsigbiorczosci dziatania promujace opar-
te na marketingu spotecznym powinny koncentrowac si¢ na wspieraniu postaw
przedsigbiorczych, poglebianiu wiedzy odbiorcow w tym zakresie oraz ksztalto-
waniu postawy wspierania lokalnego rynku przedsiebiorstw poprzez odpowie-
dzialne wybory konsumenckie.

Kolejny punkt wigze si¢ z tworzeniem interesujgcych i angazujacych tresci
dla odbiorcéw. W przypadku zaréwno marketingu débr i ustug, jak i sektora
publicznego tworzone tresci (tzw. content marketing) konkuruja o uwage od-
biorcy (Miotk, 2018). Jednostki, ktdre zaczng stosowac najlepsze praktyki sek-
tora prywatnego, moga skuteczniej dociera¢ do obecnych i nowych odbiorcéw,
a kreatywne i innowacyjne dzialania pomagajg im rozszerza¢ i wzmacnia¢ swoje
ustugi. Dobrym przykladem tworzenia angazujacych tresci jest ko-kreacja, pro-
ces wspottworzenia wartos$ci, podczas ktérego odbiorcy angazujg sie w tworze-
nie produktéw, ustug, doswiadczen lub rozwigzan (Kubera, 2019, s. 172-173).
W kontekscie inkubatora przedsigbiorczosci, ko-kreacja moze polega¢ na zaan-
gazowaniu mieszkancow w identyfikacje i zglaszanie probleméw oraz potrzeb,
ktdre nastepnie zostang uwzglednione w dziataniach podejmowanych przez or-
ganizacje. Na przyklad inkubator przedsiebiorczosci, ktéry zgodnie ze swoim
statutem, organizuje szkolenia, zanim zaplanuje ich tematyke, zbierze opinie od
odbiorcow, aby stworzy¢ cykl tresci najlepiej odpowiadajacy ich oczekiwaniom.
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Ostatni trend odnosi si¢ do wykorzystania nowoczesnych technologii jako
narzedzi marketingowych. Wykorzystywanie mediéow spolecznosciowych w sek-
torze publicznym zyskuje coraz wigksza popularno$¢. Wykorzystanie mediow
spotecznosciowych w komunikacji tworzy ciekawg relacj¢ wiele-do-wielu, w kto-
rej odbiorcy konsumuja tresci na temat organizacji nie tylko tworzone przez
organizacje, ale réwniez tworzone przez innych internautéw i mogace by¢ roz-
powszechniane na szeroka skale. Takie tresci sg zaréwno korzystne ze wzgledu
na zaangazowanie odbiorcow, ale rownoczes$nie moga by¢ wyzwaniem, gdy jest
to szerzenie opinii negatywnych oraz ze wzgledu na ograniczone mozliwosci
ich korygowania pod wzgledem merytorycznym (Scheibe, 2013, s. 162). Inny-
mi przyktadami wykorzystania nowych technologii w inicjatywach miejskich
moga by¢ platformy internetowe i aplikacje mobilne, ktére ulatwiajg sktadanie
wnioskow i uzyskiwanie informacji. Ponadto wykorzystanie technologii, takich
jak ttumaczenia jezyka migowego, napisy do wideo i aplikacje wspierajace osoby
niepetnosprawne, zwieksza dostepnos¢ ustug publicznych, zapewniajac réwny
dostep dla wszystkich obywateli.

6. Zastosowanie instrumentéow marketingowych
przez Walbrzyski Inkubator Przedsi¢biorczosci

Walbrzyski Inkubator Przedsigbiorczosci, zalozony w 2021 r., dziata pod za-
rzagdem spotki InValbrzych sp. z 0.0. — miejskiej jednostki odpowiedzialnej za
wspolprace z inwestorami, sprzedaz gruntéw pod inwestycje oraz wsparcie lo-
kalnych przedsiebiorcow (Urzad Miejski w Watbrzychu, 2021). Misjg Inkubato-
ra jest ,,tworzenie trwalych podstaw do zmian spoteczno-gospodarczych miasta
i regionu, w tym takze poprzez rozwdj wspodlpracy pomiedzy sferg gospodar-
czg3, naukowy i administracyjng” (Walbrzyski Inkubator Przedsi¢biorczosci, b.d.).
Gotowos¢ Inkubatora do realizacji zadann marketingowych zdiagnozowano na
podstawie istnienia stanowiska odpowiedzialnego za promocje w strukturze or-
ganizacyjnej.

Walbrzyski Inkubator Przedsigbiorczosci wykorzystuje zaréwno kanaly on-
-line, jak i off-line do promocji swojej dziatalnosci. W ramach dzialan off-line
przedstawiciele organizacji regularnie uczestnicza w réznego rodzaju spotka-
niach i konferencjach. W roku 2024 podjeto nastgpujace inicjatywy promocyjne:

— Udzial w spotkaniu przedsigbiorcow z prezydentem miasta Watbrzycha -

wydarzenie zorganizowane przez inicjatywe ,,Przedsigbiorczy Walbrzych”
mialo na celu poznanie opinii, potrzeb i pomystéw lokalnych przedsie-
biorcow dotyczacych wsparcia ze strony miasta.

— Wspdlorganizacje wykladu otwartego ,,Miasto z widokami” — wydarze-

nie przygotowane we wspolpracy ze spotka InValbrzych. Jego celem byto
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ukazanie Walbrzycha jako atrakcyjnego miejsca z perspektywami dla
mieszkancow.

—  Uczestnictwo w Dniach Kariery — wydarzenie zorganizowane przez Aka-
demie Nauk Stosowanych Angelusa Silesiusa. Dni Kariery umozliwiaja
studentom zapoznanie si¢ z lokalnymi pracodawcami oraz $ciezkami ka-
riery zwigzanymi z ich kierunkami studiow.

— Obecnos¢ na 2. Strefowych Targach Pracy - targi organizowane przez
spotke Invest-Park, operatora Walbrzyskiej Specjalnej Strefy Ekonomicz-
nej. Ich celem byto umozliwienie pracodawcom zaprezentowania aktual-
nych ofert pracy oraz przedstawienie swoich organizacji potencjalnym
pracownikom.

Warto podkresli¢, ze wszystkie wymienione inicjatywy sg spojne z misjg In-
kubatora, a ich tematyka nie ogranicza si¢ jedynie do przedsigbiorczosci, lecz
obejmuje réwniez dzialania zwigzane z promowaniem Watbrzycha. Obecnos¢
Inkubatora na tego typu wydarzeniach moze zatem korzystnie wplywaé na bu-
dowanie zaréwno jego marki, jak i wizerunku miasta. Dodatkowo kluczowg role
w budowaniu rozpoznawalnosci Inkubatora podczas wydarzen off-line odgry-
wajg materialy promocyjne. Profesjonalne stoisko targowe, widoczne banery
typu roll-up z logotypem organizacji oraz inne gadzety reklamowe pomagaja
tworzy¢ spojny wizerunek, zwigkszajac widocznos¢ Inkubatora i wzmacniajac
jego przekaz promocyjny. Uczestnictwo w opisanych wydarzeniach jest istot-
ne dla promocji organizacji réwniez dzieki niemal natychmiastowej informacji
zwrotnej — na przyklad w postaci liczby zainteresowanych petentéw. Istotna jest
tez ranga wydarzen.

Wazng role w marketingu on-line Walbrzyskiego Inkubatora Przedsigbior-
czosci stanowig strona internetowa Inkubatora oraz media spolecznosciowe
(Walbrzyski Inkubator Przedsigbiorczosci, b.d.). Strona internetowa, oprédcz
prezentowania oferty Inkubatora, posiada regularnie aktualizowany dzial aktual-
nosci. W okresie od 17 pazdziernika do 4 stycznia opublikowano na niej 21 wpi-
sow, co przeklada si¢ na $rednig czestotliwos¢ jednego artykutu co okoto cztery
dni. Wér6d mediéw spotecznosciowych Walbrzyski Inkubator Przedsiebiorczo-
$ci wykorzystuje serwisy Facebook oraz LinkedIn, jednak nie prowadzi kont na
platformach, takich jak YouTube, Instagram czy X (dawniej Twitter). Profile na
LinkedIn i Facebooku sg regularnie aktualizowane, a publikowane tresci czesto
pojawiaja sie rownoczesnie na obu platformach. W roku 2024 na kazdej z nich
opublikowano lgcznie 119 wpiséw. Publikowane tresci obejmuja informacje
wspierajace przedsigbiorcéw, wpisy promujace inkubowane podmioty, a takze
promocje szkolen — zaréwno organizowanych przez Inkubator, jak i zewnetrz-
nych. Obecnie konto na portalu LinkedIn jest obserwowane przez 110 oséb.
Bardziej dynamicznie rozwija si¢ profil Inkubatora na portalu Facebook, obec-
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nie polubiony przez 340 os6b, co oznacza wzrost liczby uzytkownikéw o 36%
w stosunku do roku 2023. Calkowita liczba wyswietlert wynosi 10 964, a tresci
publikowane przez Inkubator dotarty do 5971 unikalnych uzytkownikéw, co sta-
nowi wzrost o 6% w stosunku do poprzedniego roku. Niemniej jednak, pomi-
mo regularnosci publikacji, zaangazowanie obserwatoréw pozostaje niewielkie.
Liczba reakcji, komentarzy i udostepnienn wskazuje na ograniczong aktywnos$¢
uzytkownikow w interakcji z publikowanymi tre§ciami. Analiza tych form zaan-
gazowania pozwala oceni¢ skutecznos¢ podejmowanych dziatan promocyjnych
oraz wspiera podejmowanie decyzji dotyczacych przyszlych strategii komunika-
cji (Pluciennik, 2013, s. 3-16).

7. Podsumowanie

W rozdziale wykazano, ze marketing podmiotdéw, takich jak miejski inkubator
przedsiebiorczosci, Iaczy w sobie cechy marketingu ustug publicznych i marke-
tingu terytorialnego, tworzac unikalne podejscie do promocji i budowania relacji
z odbiorcami. Z jednej strony dzialania marketingowe skupiajg si¢ na dostarcza-
niu wartosci uzytkowej lokalnym przedsigbiorcom poprzez oferowanie wsparcia,
szkolen, doradztwa i infrastruktury, co jest charakterystyczne dla marketingu
ustug publicznych. Z drugiej strony inicjatywy te stuza réwniez wzmacnianiu
wizerunku miasta jako miejsca sprzyjajacego innowacjom, przedsigbiorczosci
i rozwojowi, co wpisuje si¢ w zalozenia marketingu terytorialnego.

Nalezy odnotowa¢ wysokie zaangazowanie Watbrzyskiego Inkubatora Przed-
siebiorczosci w dzialania promocyjne, ktére mozna wywnioskowac na podstawie
regularnych aktywnosci zaréwno on-line, jak i off-line. Jednoczes$nie problemy
z zaangazowaniem spolecznosci on-line wpisuja si¢ w wczes$niej omowione wy-
zwania w marketingu publicznym. W kontekscie tych trudnosci warto rozwazy¢
wprowadzenie omowionych elementéw marketingu spolecznego oraz tworzenie
bardziej angazujacych tresci, na przyklad przez wykorzystanie strategii ko-kre-
acji, ktére moga zwiekszy¢ interakcje i zaangazowanie odbiorcow.

Kierunkiem przyszlych badan mogtoby by¢ zbadanie swiadomosci marki In-
kubatora wéréd mieszkancdw oraz poréwnanie jego strategii marketingowych
z podobnymi jednostkami w innych miastach. Tego rodzaju badania pozwolity-
by oceni¢ skutecznos¢ dzialan promocyjnych i przyczynityby sie do wypracowa-
nia najlepszych praktyk w zarzadzaniu marketingiem miejskich inicjatyw.
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