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Rodzaje tresci content marketingowych
wykorzystywanych przez instytucje
otoczenia biznesu w wojewodztwie

kujawsko-pomorskim —

analiza porownawcza

Types of content marketing content used by business environment institutions
in the Kuyavian-Pomeranian Voivodeship — comparative analysis

Streszczenie

Problemem badawczym podejmowanym w artykule jest
wskazanie, jakie rodzaje tresci content marketingowych sa
wykorzystywane przez dzialajace w wojewodztwie kujaw-
sko-pomorskim instytucje otoczenia biznesu przy informo-
waniu o swojej dzialalnoSci i realizowanych instrumentach
wsparcia dla przedsiebiorcéw. Aby tego dokonaé, postuzono
sie metodg analizy poréwnaweczej — dokonano zestawienia
stosowania poszczegdlnych rodzajow treéci content marke-
tingowych przez badane instytucje otoczenia biznesu,
wskazane jako wspierajace przedsiehiorczos¢ w projekcie
badawczym ,,Usytuowanie na poziomie samorzadéw lokal-
nych instrumentéw wsparcia dla MSP dzialajacych w opar-
ciu o model wielopoziomowego zarzadzania regionem
(REGIOGMINA)”. Analize przeprowadzono w celu weryfi-
kacji postawionej w artykule hipotezy, iz ,,instytucje otoczenia
biznesu dzialajace w wojewodztwie kujawsko-pomorskim
nie wykorzystuja w dostatecznym stopniu poszczegdlnych
rodzajow tresci content marketingowych”. Przeprowadzo-
ne badanie wykazalo poprawnos$¢ postawionej hipotezy.
Jak udowodniono, wielu z wymienionych tresci wskazane
instytucje nie uzywaja, co wplywa na atrakcyjnosc i jakos¢
ksztaltowanych przez nie komunikatéw. Rekomenduje sie
na poziomie lokalnym wyspecjalizowanie oferty produk-
tow/ustug IOB, co moze przyczynic sie do zwiekszenia licz-
by wykorzystywanych rodzajow treéci content marketingo-
wych jako narzedzia docierania do nowych grup odbiorcow,
potencjalnie zainteresowanych instrumentami wsparcia
oferowanymi przez poszczegdlne instytucje otoczenia biz-
nesu w wojewodztwie kujawsko-pomorskim.
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Abstract

The aim of the article is to indicate what types of
content marketing content are used by business
environment institutions operating in the Kuyavian-
Pomeranian Voivodeship when informing about their
activities and implemented support instruments for
entrepreneurs. To do this, a comparative analysis
method was used - a comparison of the use of individual
types of content marketing content by individual
business environment institutions indicated as those
supporting entrepreneurship in the research project
"Location at the level of local governments of support
instruments for SMEs operating on the basis of the
multi-level regional management model (REGIOGMINA)"
was made. The study showed that many of the listed
content are not used by the indicated institutions, which
affects the attractiveness and quality of the messages
they shape. It is recommended to specialize the offer of
products/services of individual IOBs at the local level,
which in a broader perspective may contribute to
increasing the number of types of content marketing
content used as a tool for reaching new groups of
recipients, potentially interested in the support
instruments offered by individual business environment
institutions in the regions.
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Wprowadzenie

Praktyka rozwijanego od 1989 r. ekosystemu
wspierania przedsigbiorczoéci w Polsce (na ktore-
go funkcjonowanie niebagatelny wplyw miato wej-
§cie Polski do Unii Europejskiej) pokazala, iz waz-
nym elementem budowanego ,,systemu naczyn po-
taczonych” pomiedzy instytucjami publicznymi na
szczeblu centralnym a przedsiebiorcami sg dziata-
jace na szczeblu lokalnym i regionalnym instytucje
otoczenia biznesu (dalej IOB), ktére realizujg fi-
nansowe i niefinansowe wsparcie dla zaintereso-
wanych przedstawicieli sektora biznesowego.

Zgodnie z najpopularniejsza definicjg przytacza-
ng w raportach Polskiej Agencji Rozwoju Przedsie-
biorczosci, IOB (instytucje otoczenia biznesu) to
instytucje non profit, niedzialajace dla zysku lub
przeznaczajace zysk na cele statutowe zgodnie
z zapisami w statucie lub réwnowaznym doku-
mencie, prowadzace dzialalno§¢ na terenie Polski.
Podmioty te posiadaja baze materialng, technicz-
na, zasoby ludzkie oraz wiedze i kompetencje nie-
zbedne do $wiadczenia ustug na rzecz sektora
MSP (malych i érednich przedsighiorstw) (Burdec-
ka, 2004, s. 5). Sa one istotng czeécig skladowa
wspomnianego systemu naczyn polaczonych, gdyz
zgodnie z raportem ,,O$rodki innowacji i przedsie-
biorczosci w Polsce w 2021 r.” funkcjonowanie
I0OB ,,bardzo mocno wpisuje sie w polityke gospo-
darczg realizowang na szczeblu krajowym, jak i re-
gionalnym. Za ich pomoca wladza regionalna
(urzedy marszatkowskie oraz jednostki samorzgdu
terytorialnego), a takze poSrednio i wladza cen-
tralna, realizuja w praktyce swoja polityke gospo-
darcza. Jednocze$nie posrednicza one i usprawniaja
kontakty miedzy sferami: administracji publicz-
nej, nauki i biznesu, w zakresie tworzenia i rozwo-
ju ekosysteméw przedsiebiorczoéci i innowacji”
(Bakowska i in. (red.), 2021, s. 16). Nie inaczej jest
w analizowanym w niniejszym artykule wojewddz-
twie kujawsko-pomorskim. Mimo ujecia poszcze-
gblnych celéw zwigzanych z rozwojem przedsie-
biorczo$ci w ,,Strategii rozwoju wojewodztwa ku-
jawsko-pomorskiego do 2030 roku - Strategia
Przyspieszenia 2030+ ”1 charakteryzuje si¢ ono ni-
skim poziomem przedsiebiorczo$ci. W 2023 r. znaj-
dowalo sie ono na 9. miejscu w Polsce pod wzgledem
liczby o0séb fizycznych prowadzacych dziatalnosé
wpisanych do rejestru REGON (163 366 osob).
0d 2012 r. ich liczba w wojewddztwie wzrosta o 22 tys.
osob, co plasuje je na 10. miejscu w kraju?. Majac
na uwadze powyzsze dane, mozna przyjac, ze do-
konana analiza wskazanego regionu moze dostar-
czy¢ przyblizonych, usrednionych wartoéci repre-
zentatywnych dla calej Polski.

Elementem wspélnym laczacym wojewddztwo
kujawsko-pomorskie z innymi jest dzialalno§¢ na
jego obszarze wspomnianych IOB. Zaliczamy do
nich: agencje rozwoju lokalnego i regionalnego,
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oérodki szkoleniowo-doradcze (w tym m.in. o$rod-
ki wspierania przedsiebiorczoSci, centra wspiera-
nia biznesu, kluby i centra wspierania biznesu,
izby przemyslowo-handlowe i rzemie§lnicze,
o§rodki doradztwa, zaklady szkolenia zawodowe-
go, centra szkolenia ustawicznego itp.), fundusze,
organizacje reprezentujace przedsiebiorcow, insty-
tucje proinnowacyjne dzialajgce na rzecz innowa-
cyjno§ci — centra transferu technologii, instytuty
i oSrodki badawczo rozwojowe oraz o$rodki inno-
wacji przedsiebiorczosci — inkubatory przedsie-
biorczoéci i inkubatory technologiczne, centra
i parki naukowo-technologiczne. Biorac pod uwage
powyzsza klasyfikacje, nalezy wskazaé, iz w woje-
wodztwie kujawsko-pomorskim dzialaja podmioty
reprezentujace wszystkie z powyzszych kategorii.
Maja one rézne formy prawne, roézny zasieg teryto-
rialny i zdywersyfikowang oferte skierowana do
lokalnych przedsiebiorcow. Duze zrdéznicowanie
1 rozwarstwienie omawianych podmiotow (a takze
brak scentralizowanych punktéow zagregowanych
informacji o instrumentach wsparcia z wyjatkiem
Centréw Informacyjnych o Funduszach UE) przy-
czynia sie do powstawania probleméw komunika-
cyjnych - koniecznoSci §ledzenia aktywnosci wielu
réznych 10B przez przedsiebiorcow. Metodg na
zredukowanie powstalego szumu informacyjnego
mogg by¢ rézne rodzaje tresci content marketingo-
wych, przy uzyciu ktorych instytucje moga komu-
nikowa¢ sie z potencjalnymi interesariuszami.

Majac to na uwadze, w niniejszym opracowaniu
pojecie content marketingu bedzie rozumiane jako
kanal informacyjny, za poérednictwem ktérego lo-
kalni przedsiebiorcy z wojewddztwa kujawsko-
-pomorskiego pozyskuja wiedze o aktywnoSciach
1 instrumentach wsparcia oferowanych przez po-
szczegdlne I0OB. Powyzszy opis jest spdjny z jego
0gdlng definicja, zgodnie z ktérg content marke-
ting to technika marketingowa polegajaca na two-
rzeniu i rozpowszechnianiu istotnych i cennych
treSci w Internecie, dazaca do przyciagniecia, po-
zyskania i zaangazowania jasno zdefiniowanej
grupy odbioreéw docelowych — w celu zmotywowa-
nia klienta do dzialah przynoszacych zysk3. Nale-
zy wskazadé, iz stanowi on przeciwienstwo reklamy
- uzytkownik otrzymuje co$, czego naprawde po-
trzebuje (Dobaj i in., 2015, s. 6). Co wiecej, moze
da¢ wyraz swojemu zaangazowaniu w przestrzeni
cyfrowej poprzez udostepnianie tresci, komento-
wanie jej i zostawianie reakcji. W tej perspektywie
treéci content marketingowe publikowane przez
IOB nie tylko majg informacyjny charakter, ale
takze stanowig narzedzie do zmotywowania klien-
tow — pozostawienie przez nich wspomnianego §la-
du aktywno$ci moze przynie§é¢ zyski obu stronom
w postaci np. skorzystania z danego instrumentu
wsparcia przez beneficjenta.

W naukach o marketingu jako subdyscyplinie
nauk o zarzadzaniu i jako$ci wykazuje sie wiele ro-
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dzajow treSci content marketingowych. W niniej-
szym artykule postuzono sie zmodyfikowanym na
potrzeby pracy (kilka charakterystycznych dla
I0B kategorii dodano?, inne potaczono® lub usu-
nietoé) opracowaniem Agencji SEO smartbuzz,
ktéra dokonata ich podziatu ze wzgledu ich forme.
Sklasyfikowano: content pisany (artykuly blogo-
we, opisy produktéw, mailing, wpisy sponsorowa-
ne, newsletter, e-book, case-study, ksiazki), con-
tent w formie wideo (wideoblogi, wywiady wideo,
vlogi, GIF-y, VR, filmy z wydarzeh branzowych,
filmy poradnikowe, materialy zza kulis), content
graficzny (infografiki, zdjecia, zdjecia, narzedzia
interaktywne, ilustracje, CTA, memy, prezenta-
gje), content w social mediach (user generated content,
konkursy, quizy, kampanie z uzyciem hasztagow)
oraz content audio (podcasty, webinary, konferen-
cje online, audiobooki) (Szczur, 2022). Istotne jest
wskazanie, iz rézne rodzaje tresci mogg by¢ wyko-
rzystywane w réznych kanatach marketingowych
(kanatach dotarcia do klienta), np. na stronach in-
ternetowych, blogach, profilach w social mediach,
kampaniach email-marketingowych itp.

Stosujac powyzsza metodyke, mozemy rozstrzy-
gna¢ problem badawczy podejmowany w artykule,
ktérym jest wskazanie, jakie rodzaje tresci content
marketingowych wykorzystywane sa przez dziala-
jace w wojewodztwie kujawsko-pomorskim insty-
tucje otoczenia biznesu przy informowaniu o swo-
jej dziatalno$ci i realizowanych instrumentach
wsparcia dla przedsiebiorcow MSP. Aby to zbadac,
wykorzystano metode analizy poréwnawczej. W jej
ramach opracowano zestawienie stosowania po-
szczegblnych rodzajow tresci content marketingo-
wych przez I0B z wojewddztwa kujawsko-pomor-
skiego. Ze wzgledu na ich duza liczbe w pracy
uwzgledniono 32 podmioty wykazane jako wspie-
rajace przedsiebiorczo$¢ w projekcie badawczym
»Usytuowanie na poziomie samorzadéw lokalnych
instrumentéw wsparcia dla MSP dziatajacych
w oparciu o model wielopoziomowego zarzgdzania
regionem (REGIOGMINA)”7. Nalezy wskazac, iz ni-
niejsze badanie ma na celu weryfikacje hipotezy na-
ukowej twierdzacej, iz ,,instytucje otoczenia biznesu
dzialajace w wojewddztwie kujawsko-pomorskim nie
wykorzystuja w dostatecznym stopniu poszczegdl-
nych rodzajow tresci content marketingowych”.

Lacznie przebadano wspomniane 32 podmioty
pod katem wykorzystywania wskazanych powyzej
rodzajow treéci content marketingowych w okresie
od 1 do 15 grudnia 2024 r.

Analiza porownawcza —
poziom wojewddzki

Dokonana analiza wykazala, ze je$li chodzi
o content pisany, to 87,50% instytucji wykorzysty-
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walo aktualnoSci w swoich kanalach dotarcia do
przedsiebiorcow (12,50% ich nie prowadzito), tylko
3,12% tworzyto artykuly blogowe (96,88% nie uzy-
walo tej formy content marketingu), 100% anali-
zowanych IOB opisywalo produkty, jakie oferuja
klientom, 31,25% wysytalo newsletter i za jego po-
§rednictwem - mailingi do przedsiebiorcéw (ponad
68% tego nie robilo), 12,60% oferowato ksigzki in-
ternetowe 1 ebooki, a 28,12% opisywalo case study
wlasnych klientéw (tabela 1).

Jesli chodzi o content wideo, zadna z badanych
IOB nie wykorzystywata vlogéw, GIF-6w oraz
wideo zza kulis. Najpopularniejszg formg bylo
tworzenie filméw promocyjnych. Wykorzystywato
je 68,75% lokalnych IOB. Niewiele z nich postugi-
watlo sie réwniez forma wywiadow wideo (15,62%).
Nieliczne opracowywaly filmy poradnikowe
(3,11%) (tabela 2).

Najczeéciej wykorzystywanymi przez I10B
formami graficznymi byly infografiki i ilustracje
oraz zdjecia, ktore stosowaly wszystkie badane
IOB. Troche mniej niz potowa badanych (46,88%)
realizowala w swoich kanalach dotarcia wezwania
do dziatania (call to action — CTA), mniej niz 40%
- zdjecia 360 i narzedzia interaktywne, mniej niz
35% - prezentacje dla klientéw. Zadna z IOB w swej
komunikagcji nie stosowala memow (tabela 3).

Lokalne IOB byly oszczedne w stosowaniu roz-
nych form komunikacji w social mediach. Zadna
z badanych we wskazanym okresie nie robita kon-
kurséw, quizow, nie udostepniala contentu two-
rzonego przez samych uzytkownikéw (USG). Po-
nad 65% oznaczato realizowane kampanie haszta-
gami (tabela 4).

W ramach contentu audio zadna z IOB nie two-
rzyla wlasnych audiobookéw, a zaledwie 6,25% na-
grywalo podcasty. Ponad 68% instytucji realizowalo
natomiast webinary i konferencje online (tabela 5).

Analiza porownawcza —
poziom ogdlnopolski

W celu poszerzenia realizowanej analizy po-
rownawczej warto skonfrontowaé dane dotyczace
stosowania réznych rodzajéw treéci content mar-
ketingowych przez IOB z wojewddztwa kujawsko-
-pomorskiego z ogdélnopolskimi, otrzymanymi
w wyniku wykorzystania tej samej metodyki ba-
dawczejs.

W ramach contentu pisanego tylko w dwdch kate-
goriach odnotowalo wieksze rozbieznoéci (tabela 6).
W skali wojewddzkiej aktualnoSci stosowalo
87,50% podmiotéw, czyli o ponad 10 p.p. mniej niz
w skali ogblnopolskiej. Podobnie bylo, jesli chodzi
o artykuly blogowe — réznice wynosza ponad 6 p.p.
na korzy$é podmiotéw ogdélnopolskich. Mniejsze
dysproporcje wystepowaly w kategorii ksiazek
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Tabela 1. Liczba oraz odsetek instytucji otoczenia biznesu z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
wykorzystujacych w swoich kanatach dotarcia do klientéw pisane kanaty content marketingowe

w okresie od 1 do 15 grudnia 2024 r.

- SInient Aktualnosei Artykuly Opisy Newsletter Ksigzki internetowe Case
yszczegoinienie tualnosci blogowe produktéw |  imailing i e-booki study
Tak 28 1 32 10 4 9
Nie 4 31 0 22 28 23
Tak [%] 87,50 3,12 100 31,25 12,50 28,12
Nie [%] 12,50 96,88 0,00 68,75 87,50 71,88

Uwaga: ,,Tak” oznacza uzycie danego kanatu przynajmniej raz we wskazanym okresie.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Liczba oraz odsetek instytucji otoczenia biznesu z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
wykorzystujgcych w swoich kanatach dotarcia do klientéw kanaty content marketingowe wideo
w okresie od 1 do 15 grudnia 2024 r.

W sInien Viogi Wywiady Filmy GIF Filmy Materialy
yszczegoinienie ogl wideo promocyjne y poradnikowe zza kulis
Tak 0 5 22 0 1 0
Nie 32 27 10 32 31 32
Tak [%] 0,00 15,62 68,75 0,00 3,12 0,00
Nie [%] 100,00 84,38 31,25 100,00 96,88 100,00

Uwaga: ,,Tak” oznacza uzycie danego kanatu przynajmniej raz we wskazanym okresie.

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Liczba oraz odsetek instytucji otoczenia biznesu z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
wykorzystujgcych w swoich kanatach dotarcia do klientéw graficzne kanaty content marketingowe
w okresie od 1 do 15 grudnia 2024 r.

Wyszezegolnienie ?:fl(:ftrtf::: Zdjecia i narze%l:izciiztizggktywne Memy Prezentacje CTA
Tak 32 32 12 0 10 15
Nie 0 0 20 32 22 17
Tak [%] 100,00 100,00 37,50 0,00 31,25 46,88
Nie [%] 0,00 0,00 62,50 100,00 68,75 53,12

Uwaga: ,,Tak” oznacza uzycie danego kanalu przynajmniej raz we wskazanym okresie.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 4. Liczba oraz odsetek instytuciji otoczenia biznesu z wojewédztwa kujawsko-pomorskiego
wykorzystujgcych w swoich kanatach dotarcia do klientéw kanaty content marketingowe stosowane
w social mediach w okresie od 1 do 15 grudnia 2024 r.

Wyszczegolnienie USG Konkursy Quizy Kampanie z uzyciem hasztagow
Tak 0 0 0 21
Nie 32 32 32 11
Tak [%)] 0,00 0,00 0,00 65,62
Nie [%] 100,00 100,00 100,00 34,38

Uwaga: ,,Tak” oznacza uzycie danego kanatu przynajmniej raz we wskazanym okresie.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 5. Liczba oraz odsetek procentowy instytucji otoczenia biznesu z wojewédztwa
kujawsko-pomorskiego wykorzystujacych w swoich kanalach dotarcia do klientéw
kanaly content marketingowe audio w okresie od 1.12.2024 r. do 15.12.2024 r.

Wyszczegolnienie Podcasty Webinary i konferencje online Audiobooki
Tak 2 10 0
Nie 30 22 32
Tak [%] 6,25 31,25 0,00
Nie [%] 93,75 68,75 100,00

Uwaga: ,,Tak” oznacza uzycie danego kanatu przynajmniej raz we wskazanym okresie.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

internetowych i e-bookéw (0,3 p.p. roznicy). Z sze-
§ciu badanych rodzajow contentu wynik I0B z wo-
jewodztwa kujawsko-pomorskiego tylko w dwdch
byt wyzszy od ogdlnopolskiego — w kategorii new-
sletter i mailing (o 1,98 p.p. wiecej) i case study (o
9,22 p.p. wiecej) (Gorecki, 2024, s. 48).

W ramach contentu wideo na obu poziomach —
wojewodzkim i ogélnopolskim — nie wykorzystywa-
no w ogole vlogéw, GIF-6w ani materiatlow zza ku-
lis. Zwraca uwage fakt, iz filmy promocyjne stoso-
walo o0 20 p.p. wiecej lokalnych I0B niz podmiotéw
ogoélnopolskich. Przy wywiadach wideo réznica ta
wynosita wiecej niz 10 p.p. Filmy poradnikowe sto-
sowalo z kolei o ponad 3 p.p. wiecej instytucji ogél-
nopolskich (tabela 7) (Gérecki, 2024, s. 48).

Zadna z badanych instytucji na obu poziomach
nie stosowala w komunikacji z przedsiebiorcami
memow (tabela 8). Wszystkie badane lokalne IOB

wykorzystywaly zdjecia oraz infografiki i ilustracje
(na poziomie ogdlnopolskim wartosci te byly bli-
skie 100%). Lokalne IOB czeéciej stosowaly zdjecia
360 i narzedzia interaktywne (o ponad 22 p.p.)
i oraz prezentacje (o ponad 23 p.p.). W skali kraju
wiecej podmiotéw (o ponad 4 p.p.) wykorzystywato
wezwania do dzialania (CTA) (Gérecki, 2024, s. 49).

Zaréwno lokalne, jak i ogdlnopolskie IOB nie
stosowaly w swoich kampaniach w social mediach
konkurséw, quizéw, nie udostepnialy tez contentu
wytworzonego przez obserwujacych (USG). Po-
dobny odsetek wykorzystuje w swoich kampaniach
hasztagi (Gorecki, 2024, s. 49).

Zadne z badanych IOB na obu poziomach nie
tworzyly audiobookéw, nieliczne produkowaly
podcasty. Mniej niz 30% lokalnych i mniej niz 25%
ogélnopolskich I0OB organizowalo webinary i kon-
ferencje online (Gérecki, 2024, s. 50).
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Tabela 6. Odsetek instytucji otoczenia biznesu z wojewédztwa kujawsko-pomorskiego i ogéinopolskich
wykorzystujagcych w swoich kanatach dotarcia do klientéw pisane kanaly content marketingowe w okresach
od 1 do 15 grudnia 2024 r. (wojewodztwo kujawsko-pomorskie)

i od 1 stycznia do 30 czerwca 2024 r. (Polska) [%]

Artykuty @

Rodzaj tresci content marketingowej

Odsetek wykorzystania przez I0B
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
we wskazanym okresie

Odsetek wykorzystania
przez ogolnopolskie IOB
we wskazanym okresie

Aktualnoéci

Artykuly blogowe

Opisy produktow

Newsletter i mailing

Ksigzki internetowe i e-booki

Case study

87,50
3,12
100,00
31,25
12,50

28,12

97,56
9,15
100,00
29,27
12,80

18,90

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 7. Odsetek instytucji otoczenia biznesu z wojew6dztwa kujawsko-pomorskiego
i ogblnopolskich wykorzystujgcych w swoich kanatach dotarcia do klientéw kanaty
content marketingowe wideo w okresach od 1 do 15 grudnia 2024 r. (wojewddztwo kujawsko-pomorskie)

i 1 stycznia do 30 czerwca 2024 r. (Polska) [%]

Rodzaj tresci content marketingowej

Odsetek wykorzystania przez I0B
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
we wskazanym okresie

Odsetek wykorzystania
przez ogolnopolskie IOB
we wskazanym okresie

Vlogi

Wywiady wideo
Filmy promocyjne
GIF-y

Filmy poradnikowe

Materialy zza kulis

0,00
15,62
68,75
0,00
3,12

0,00

0,00
5,49
46,34
0,00
6,10

0,00

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Tabela 8. Odsetek instytuciji otoczenia biznesu z wojewédztwa kujawsko-pomorskiego
i ogolnopolskich wykorzystujgcych w swoich kanatach dotarcia do klientow graficzne kanaty
content marketingowe w okresach od 1 do 15 grudnia 2024 r. (wojew6dztwo kujawsko-pomorskie)

i od 1 stycznia do 30 czerwca 2024 r. (Polska) [%]

Rodzaj tre$ci content marketingowej

Odsetek wykorzystania przez I0B
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
we wskazanym okresie

Odsetek wykorzystania
przez ogolnopolskie IOB
we wskazanym okresie

Infografiki i ilustracje

Zdjecia

Zdjecia 360 i narzedzia interaktywne
Memy

Prezentacje

CTA

100,00
100,00
37,50
0,00
31,25
46,88

99,39
98,78
14,02
0,00
7,93
51,83

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 9. Odsetek instytuciji otoczenia biznesu z wojew6dztwa kujawsko-pomorskiego
i ogolnopolskich wykorzystujgcych w swoich kanatach dotarcia do klientéw kanaty content marketingowe
stosowane w social mediach w okresach od 1 do 15 grudnia 2024 r. (wojew6dztwo kujawsko-pomorskie)
i 1 stycznia do 30 czerwca 2024 r. (Polska) [%]

Rodzaj tresci content marketingowej

Odsetek wykorzystania przez IOB
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
we wskazanym okresie

Odsetek wykorzystania
przez ogolnopolskie IOB
we wskazanym okresie

UsG

Konkursy

Quizy

Kampanie z uzyciem hasztagéw

0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
65,62 68,29

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 10. Odsetek instytucji otoczenia biznesu z wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
i ogbinopolskich wykorzystujgcych w swoich kanatach dotarcia do klientéw
kanaty content marketingowe audio w okresach od 1 do 15 grudnia 2024 r. (wojew6dztwo kujawsko-pomorskie)
i od 1 stycznia do 30 czerwca 2024r r. (Polska) [%]

Rodzaj tresci content marketingowej

Odsetek wykorzystania przez IOB
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
we wskazanym okresie

Odsetek wykorzystania
przez ogolnopolskie IOB
we wskazanym okresie

Podcasty
Webinary i konferencje online

Audiobooki

6,25 1,22
31,25 25,61
0,00 0,00

Zrodto: opracowanie wlasne.

Whioski

Przeprowadzona analiza wykazala, iz najczest-
szymi rodzajami treéci content marketingowych
wykorzystywanych przez instytucje otoczenia biz-
nesu w wojewodztwie kujawsko-pomorskim sa te
o tzw. najnizszym progu wejScia, czyli te, ktorych
wytworzenie jest najprostsze, a ich edycja oraz wy-
korzystanie zajmujg stosunkowo malo czasu, takie
jak: aktualnoéci, opisy produktow, zdjecia oraz in-
fografiki i ilustracje. Dane te nie odbiegaja od wy-
nikéw ogdlnopolskich.

Badanie pozwala dokona¢ konstatacji, iz lokalne
IOB tworzg w duzej mierze strony internetowe
majace czesto wizytowkowy charakter (gdyz wyko-
rzystuja wspomniane , podstawowe” rodzaje tresci
content marketingowych), co wplywa na skutecz-
no$§¢ dotarcia ksztaltowanych komunikatéow do
gléwnej grupy docelowej — lokalnych przedsiebior-
cow. Warto jednak zwrdcié uwage, ze $rednio wie-

cej kujawsko-pomorskich IOB (w poréwnaniu
z ogblnopolskimi) stara sie uzywac bardziej sprofe-
sjonalizowanych rodzajow contentu - prezentacji,
webinaréw i konferencji online, zdje¢ 360 i narze-
dzi interaktywnych, case study oraz newsletteréw
i mailingéw. Nadal nie sg to jednak warto$ci umoz-
liwiajace docieranie do zdecydowanej wiekszoSci
przedsiebiorcéw potencjalnie zainteresowanych
instrumentami wsparcia. Z czego to wynika? Wy-
daje sie, ze zaréwno w skali ogélnopolskiej, jak
i regionalnej kluczowe znaczenie ma czynnik in-
frastrukturalny. Jak dowodzi Polska Agencja Roz-
woju Przedsiebiorczoéci, istnieja realne bariery
promocji oferty/ustug IOB, ktére moga mie¢ wplyw
na to, iz w mniejszym stopniu decyduja sie one ko-
rzystaé ze zdywersyfikowanych form content mar-
ketingowych. Az 83,4% badanych wskazalo, ze ta-
ka barierg sa §rodki finansowe. Wskazano takze
braki kadrowe (25,5%), brak potrzeby promowania
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wlasnych ustug (3,1%) oraz brak koncepcji promo-
cji (2,7%) (Burdecka, 2004, s. 32). Powyzsze bada-
nia rozwija raport Stowarzyszenia Organizatoréw
Osrodkéw Innowacji Przedsigbiorczo$ci w Polsce,
w ktérym ujeto inne waskie gardta, m.in.: brak in-
strumentow finansowych dla MSP, w ramach kto-
rych oérodek moégtby §wiadczy¢ ustugi, brak zaso-
béw finansowych na wklad wlasny do projektow,
brak personelu o odpowiednich kwalifikacjach
i ucigzliwa biurokracja w pozyskiwaniu §rodkow
zewnetrznych (w tym UE) (Bgkowska i in., 2021,
s. 91). Majac na uwadze powyzsze, nie moga dziwié¢
potrzeby inwestycyjne, na ktére we wspomnianym
raporcie PARP wskazywali przedstawiciele ankie-
towanych. Do gléwnych wydatkéw nalezaly m.in.
wydatki na sprzet komputerowy, szkolenia oséb
wykonujacych ustugi doradcze, promocje ofer-
ty/ustug, infrastrukture teleinformatyczna i wypo-
sazenie umozliwiajace §wiadczenie uslug, rozbu-
dowe funkcjonalnoéci stron internetowych, tech-
nologie informatyczne stosowane do obstugi klienta
(Burdecka, 2004, s. 52).

Wskazane problemy poglebiaja w skali woje-
wodztwa kujawsko-pomorskiego omawiane we
wstepie ogdlne braki rozwojowe zwigzane z niskim
rozwojem przedsiebiorczo§ci. Jak wskazuje Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Kujawsko-Pomor-
skiego w diagnozie stanu i uwarunkowan rozwoju
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, ,problem
obserwuje sie na wielu plaszczyznach - gorsze
warto$ci notuje ogdlny wskaznik przedsiebiorczo-
§ci, potwierdzaja go wskazniki odnoszace sie do
struktur wielkoSciowych (zaréwno mikro i male
przedsiebiorstwa, jak i przedsiebiorstwa duze),
wskazniki odnoszace sie do struktur branzowych
(gorszy stan rozwoju wiekszoéci rodzajow dzialal-
noéci gospodarczych), wskazniki odnoszace sie do
ujecia terytorialnego (zaréwno obszary wiejskie na
tle przecietnych dla obszaréw wiejskich, jak
i oérodki stoleczne wojewddztwa na tle innych sie-
dzib wojew6dztw), w kujawsko-pomorskim nizsza
jest aktywno$é gospodarcza osob fizycznych, jak
tez slabsza jest dynamika rozwoju podmiotow go-
spodarczych w okresie wieloletnim. Deficyt stanu
rozwoju, rozumiany jako réznica miedzy stanem
notowanym w wojew6dztwie, a stanem przeciet-
nym w kraju (albo stanem wykazywanym przez li-
deréw), jest w roznych aspektach przedsigbiorczo-
§ci zroznicowany, niemniej w niektorych - dosy¢
znaczacy”?. Wydaje sie wiec, iz niski poziom wyko-
rzystywania réznych rodzajow content marketin-
gu w regionie jest pochodng niskiego poziomu
przedsiebiorczosci, a takze niskiego stanu szeroko
pojetej infrastruktury lokalnej, szczegblnie w wy-
miarze kompetencyjnym.

Biorac pod uwage te czynniki, nie moze dziwic,
iz zatrudnieni w lokalnych IOB pracownicy (szcze-
gélnie z mniejszych oérodkéw, usytuowanych poza
najwiekszymi centrami miejskimi - Bydgoszcza,

Artykuty @

Toruniem, Wtoclawkiem) nie maja czesto dostepu
do bardziej zaawansowanych narzedzi marketingo-
wych, w efekcie nie posiadaja zasob6w koniecznych
przy tworzeniu bardziej zaawansowanych rodza-
jow content marketingu mogacych znalezé zasto-
sowanie w procesie informowania klienta o dostep-
nych instrumentach wsparcia. Zaréwno tych, do
ktérych tworzenia wymagane jest posiadanie
szczegotowych kompetencji technicznych czy gra-
ficznych (np. tworzenie newsletteréw i mailingéw,
vlogéw, wywiadow wideo, zdje¢ 360 i narzedzi in-
teraktywnych, podcastow), jak i tych, ktorych wy-
konanie jest czasochtonne (np. pisanie artykulow
blogowych, ksigzek internetowych i e-bookéw,
tworzenie filméw poradnikowych, prezentacji, au-
diobookéw). Inng grupa sa te rodzaje content mar-
ketingu czesto uzywane przez podmioty prywatne,
ktorych IOB nie cheg wykorzystywaé w komunika-
cji ze swoja grupa docelowa (przedsiebiorcami sek-
tora MSP), traktujac je jako odpowiednie do budo-
wania relacji z innymi typami person zakupowych
(pokoleniami Z, alpha). Nalezg do nich memy, quizy,
konkursy, GIF-y. Czwartg grupa sa rodzaje con-
tent marketingu wykorzystywane najczeSciej
przez duze IOB (np. Torunska Agencje Rozwoju
Regionalnego, Wloctawskie Centrum Biznesu - In-
kubator Przedsigbiorczoéci, Bydgoski Park Prze-
myslowo-Technologiczny), zatrudniajace wielu
pracownikow. Maja one $rodki, wiedze i zasoby ka-
drowe, by tworzyé¢ rodzaje contentu wymagajace
duzej iloéci czasu, takie jak prezentacje, webinary
i konferencje online oraz filmy promocyjne.

Powyzsze wnioski odnosza sie nie tylko do cato-
Sciowej analizy wszystkich rodzajéw treéci content
marketingowych, ale takze do analizy badanych
wynikéw w kontekscie budowy relacji z klientem.
Jesli chodzi o kanaly pisane, zwraca uwage jedno-
stronny charakter komunikacji. Ma ona czesto
charakter tzw. jednokanatowy - to klient ma sie
skontaktowa¢ z lokalnym IOB, wykorzystujac for-
mularze zgloszeniowe lub podane na stronie adre-
sy e-mail i telefony. Widaé brak proaktywnego da-
zenia do budowy bazy potencjalnych kontaktéw
biznesowych. Ponadto niski procent lokalnych
IOB ksztaltujacych narracje storytellingows (za-
wartg w udostepnianych case study, ksigzkach in-
ternetowych i ebookach czy artykutach blogowych)
wskazuje na brak zweryfikowanej i przestrzeganej
przez pracownikéw strategii komunikowania
o produktach czy ustugach instytucji. Nie widza
oni potrzeby (lub tez nie majg $rodkéw) informo-
wania o nich poza podstawowymi miejscami do te-
go przeznaczonymi (dzial aktualnoSci, opisy pro-
duktéw na stronie).

Analogiczne wnioski mozna sformulowacé, bada-
jac kolejne grupy rodzajow tresci content marke-
tingowych. Glowng platforme komunikacji wideo
z lokalnym klientem w badanym okresie stanowi-
ly filmy promocyjne - stosowalo je 68,75%% lokal-
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nych instytucji IOB. Zaledwie 46,88% podmiotéw
uzywalo graficznych wezwan do dzialania. Nie ma
réwniez opisanej dla calego IOB, skoordynowanej
wizji planowania i informowania o wlasnych kam-
paniach, np. promocji produktow czy ustug - po-
nad 34% I0B nie tagowalo swoich tresci w prze-
strzeni cyfrowej. Tylko troche ponad 30% bada-
nych podmiotéw komunikowalo sie z przedsiebior-
cami za posrednictwem webinaréw i konferencji
online, poglebiajac relacje poprzez dzielenie sie
tre$ciami edukacyjnymi.

Podsumowujac, nalezy wskazadé, iz lokalne IOB
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego w wigkszo-
§ci nie stosuja sie do aktualnych trendéw marke-
tingowych wykorzystywanych przez podmioty pry-
watne. Nie dzialaja omnikanalowo — nie rozwijaja
zdywersyfikowanych kanaléow dotarcia do klienta
i zalozen marketingu 4.0, zgodnie z ktérym war-
to§¢ produktéow czy uslug nalezy nie tylko u§wia-
domi¢ odbiorcy, ale takze umie¢ mu je skutecznie
zakomunikowaé. IOB wolg czekaé na kontakt ze
strony klienta zainteresowanego ich oferta. Wptyw
na to majg z pewnoScig wskazane wczeéniej ogra-
niczenia hamujace ich potencjat rozwojowy.

Powyzsze rozwazania, a takze przeprowadzona
analiza poréwnawcza umozliwily rozstrzygniecie
problemu badawczego podejmowanego w artykule,
ktérym bylo wskazanie, jakie rodzaje tresci con-
tent marketingowych wykorzystywane sa przez
dziatajace w wojewodztwie kujawsko-pomorskim
instytucje otoczenia biznesu przy informowaniu
o swojej dziatalnoéci i oferowanych instrumentach
wsparcia dla przedsiebiorcow MSP. Badanie oraz
wnioski z niego plynace potwierdzily takze posta-
wiong hipoteze naukowa: ,instytucje otoczenia
biznesu dzialajace w wojewddztwie kujawsko-
-pomorskim nie wykorzystuja w dostatecznym
stopniu poszczegdlnych rodzajéow tresci content
marketingowych”.

Rekomendacje

W przeprowadzonym na zlecenie Ministerstwa
Rozwoju w 2019 r. przez firme Evalu raporcie
,Analiza obejmujaca polityki oraz instrumenty
wsparcia wobec instytucji otoczenia biznesu
wspierajacych innowacyjno§é przedsiebiorstw

Przypisy/Notes
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w wybranych krajach” wskazano rekomendacje
dla instytucji otoczenia biznesu, ktére powinny
one wdraza¢, aby sie rozwija¢. Jako jedna z naj-
wazniejszych wyr6zniono potrzebe opracowania
wla$ciwe] specjalizacji — szczegblowego zestawie-
nia ustug, ktére dana instytucja powinna oferowaé
przedsiebiorcom, wykorzystujac swoje kompeten-
cje i dotychczasowe do§wiadczenie. Wskazano, ze
»Zaleca sie szczegblowa analize regionalnych wa-
runkow, w ktérych ma funkcjonowaé I0B w celu
zdefiniowania, jaka specjalizacja bedzie dla niego
najbardziej korzystna. Kluczowe jest tu rozpozna-
nie zaréwno lokalnego zaplecza (obejmujacego zaso-
by techniczne, laboratoria badawcze, infrastrukture
klastréw itp.), jak réwniez zwiekszenie spdjnosci
profilu dziatalnoéci IOB z tendencjami rozwoju re-
gionu (inteligentne specjalizacje)”10. Powyzsza re-
komendacja tyczy sie takze badanych podmiotéw
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego. Postawie-
nie na wyspecjalizowane, eksperckie uslugi moze
im poméc w budowie spdjnej strategii pozyskiwa-
nia érodkéw z UE i w efekcie przyczynié sie do po-
zyskania §rodkow na polepszenie komunikacji
content marketingowej i czestsze korzystanie
z bardziej zdywersyfikowanych rodzajéw wspo-
mnianych tresci. Majac na uwadze wskazane pro-
blemy infrastrukturalne, zaleca sie wiec lokal-
nym IOB poszukiwanie §rodkéw na komunikacje
cyfrowa, a wyspecjalizowanie sie w konkretnych
obszarach wsparcia dla przedsiebiorcéw moze to
utatwié.

Jesli chodzi o rekomendacje metodologiczne,
wydaje sie, ze interesujace poznawczo byloby roz-
budowanie analizy o badania jakoSciowe (realizo-
wane w formie wywiadu poglebionego lub ankiety)
prowadzone z przedstawicielami poszczegdlnych
I0B z wojewédztwa kujawsko-pomorskiego, ktore
moglyby dostarczyé waznych danych empirycz-
nych przyczyniajacych sie do poglebienia rozwija-
nego w artykule problemu badawczego. Na gruncie
przedmiotowym wydaje sie, iz z punktu widzenia
dynamicznego rozwoju poszczegblnych rodzajow
treSci content marketingowych zasadne byloby
rozszerzenie analizy o kwestie stosowania przez
I0B poszczegolnych narzedzi sztucznej inteligen-
cji (Al), tzn. szeregu programéw i technologii wy-
korzystujacych uczenie maszynowe do generowa-
nia odpowiedzi, wykonywania zadan lub automa-
tyzacji procesow.

1 Naleza do nich: rozwdj regionalnych instrumentéw finansowych wsparcia rozwoju gospodarczego, rozwéj doradztwa dla podmiotéw gospodarczych,

podniesienie poziomu automatyzacji przedsiebiorstw przemystowych, rozwdj wspdlpracy podmiotéw gospodarczych, rozwdj organizacyjnych form
przedstawicielstw terytorialnych lub branzowych §rodowisk gospodarczych, dzialania na rzecz pozyskania inwestoréw, rozwdj systemu monitorowania,
analizowania i prognozowania rozwoju gospodarczego, promocja gospodarcza wojewodztwa. Strategia rozwoju wojewddztwa kujawsko-pomorskiego do
2030 roku - Strategia Przyspieszenia 2030+ (2020, s. 171). https:/kujawsko-pomorskie.pl/wp-content/uploads/2020/01/diagnoza-c98.pdf

2 Baza Danych Lokalnych Gléwnego Urzedu Statycznego (2024, 13 grudnia).
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3 What is content marketing? https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/

4 Dodano kategorie: aktualno$ci, filmy promocyjne, zdjecia 360 i narzedzia interaktywne.

5 Polaczono kategorie: ksigzki internetowe i e-booki, newsletter i mailing, infografiki i ilustracje, webinary i konferencje online.

6 7Ze wzgledu na trudno$¢ analizy usunieto kategorie ,,wpisy sponsorowane”.

7 Oto ich pelna lista: ,Pracodawcy Pomorza i Kujaw” Zwiazek Pracodawcow, Agro Klaster Kujawy — Stowarzyszenie Na Rzecz Innowacji i Rozwoju,
Business Centre Club, Bydgoska Agencja Rozwoju Regionalnego, Bydgoski Dom Technika NOT, Bydgoski Fundusz Poreczenr Kredytowych, Bydgoski
Klaster Informatyczny, Bydgoski Klaster Przemystowy Dolina Narzedziowa, Bydgoski Park Przemystowo-Technologiczny, Centrum Wsparcia Biznesu
w Toruniu, Grudzigdzki Park Przemyslowy, Izba Przemystowo-Handlowa w Toruniu, Izba Przemystowo-Handlowa Wojewodztwa Kujawsko-
Pomorskiego, Kujawsko-Pomorska Izba Rolnicza w Przysieku, Kujawsko-Pomorska Izba Rzemiosta i Przedsigbiorczosci w Bydgoszezy, Kujawsko-
Pomorski Fundusz Pozyczkowy, Kujawsko-Pomorski Fundusz Rozwoju, Kujawsko-Pomorskie Centrum Obstugi Inwestora, Kujawsko-Pomorskie
Zrzeszenie Handlu i Uslug w Bydgoszczy, NadwiSlanski Zwigzek Pracodawcow Lewiatan, Pluznicki Park Inwestycyjny, Polskie Towarzystwo
Ekonomiczne Oddzial w Bydgoszczy, Pomorska Specjalna Strefa Ekonomiczna, Pomorsko-Kujawska Izba Budownictwa, Sejmik Gospodarczy
Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego, Stowarzyszenie Przedsiebiorcéw Kujaw i Pomorza, Stowarzyszenie Wspierania Rozwoju Gospodarczego Ziemi
Swieckiej ,,Inkubator Przedsigbiorczoéci”, Torunska Agencja Rozwoju Regionalnego, Torunski Park Technologiczny, Towarzystwo Rozwoju Gminy
Pluznica, Wloclawskie Centrum Biznesu Inkubator Przedsiebiorczosci, Zwiazek Pracodawcow-Dzierzawcow i WlaScicieli Rolnych.

8 Analiza poréwnawcza rodzajow treSci content marketingowych wykorzystywanych przez instytucje otoczenia biznesu z calej Polski zostala
przedstawiona w opracowaniu: Goérecki, 2024, s. 44-58. Lacznie przebadano w nim 164 podmioty zrzeszone w Stowarzyszeniu Organizatoréw Osrodkéw
Innowacji i Przedsiebiorczosci w Polsce jako jedynej organizacji ogélnopolskiej certyfikujgcej I0OB.

9 Wyzwania rozwojowe wojewddztwa kujawsko-pomorskiego u progu III dekady XXI wieku. Diagnoza stanu i uwarunkowan rozwoju wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego (2020, s. 98). https://kujawsko-pomorskie.pl/wp-content/uploads/2020/01/diagnoza-c98.pdf

10 Analiza obejmujgca polityki oraz instrumenty wsparcia wobec instytucji otoczenia biznesu wspierajacych innowacyjnoéé przedsiebiorstw w wybranych
krajach (2019, s. 82).
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