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Niniejsza Strategia marketingowa i brandingowa stuzy jako strategiczna mapa drogowa dla regionalnych MSP, instytucji publicznych, me-
nadzeréw regionalnych i wszystkich zainteresowanych przysztoscia Regionu Potudniowego Battyku. Zostata ona opracowana w ramach
projektu ,InterMarE Potudniowy Battyk’, czesciowo finansowanego przez Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (EFRR). Przedsiebior-
stwa i podmioty moga wykorzystac te strategie w swoich dziataniach marketingowych i brandingowych i dotaczy¢ do marki InterMarE
- Made in South Baltic. Poglady wyrazone w niniejszej strategicznej mapie drogowej, jak réwniez informacje w niej zawarte niekoniecznie
odzwierciedlaja opinie lub stanowisko instytucji finansujgcych (Program Potudniowy Battyk 2014- 2020) oraz odpowiednich Instytucji Za-
rzadzajacych i Monitorujacych, jak réwniez opinie Komisji Europejskiej, a tym samym Unii Europejskiej.

Wszystkie materiaty wizualne wykorzystane w niniejszej strategii nalezg do prywatnych zasobéw autoréw i/lub sg dostepne do wykorzy-

stania w otwartych zbiorach danych.
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Na drodze ku lepszemu Regionowi Potudniowego Battyku (SBSR):

obiecujace podejscia i odpowiedzialne podmioty

Niniejszy dokument ma na celu wsparcie na szczeblu makro-  sowanymi do potrzeb regionu, zostata opracowana w swietle no-
regionalnym i europejskim bodzcow politycznych stuzacych  wych regulacji politycznych, zmian w wymiarze spotecznym, go-
wzmochieniu rozwoju regionalnego, poprzez zwiekszenie re-  spodarczym, srodowiskowym i technologicznym oraz szybkiego
gionalnych zdolnosci innowacyjnych i zapewnienie regional- tempa transformacji, zaréwno w swiecie cyfrowym, jak i fizycznym.

nym ekosystemom metod i narzedzi utatwiajagcych konkuren- o L\ ’ ;
Czynniki motywujace i strategia rozwoju
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rzysci z zaangazowania sie w rozwoj wiedzy i klastrow k‘izne—
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trum projektu. Strategia Marketingowa ,InterMarE South Baltic | . Y/ to, jaki masz plan na sukces?* (Jim

tak zwane ,Niebieski wzrost” i ,Niebieska Gospodarka“ sa w cen-

Rohn)

ktéra stuzy jako przewodnik z konkretnymi dziataniami dosto-

nkéw lub popra- .

Dostep do Morza Battyckiego i zasobdéw morskich daje wieksze
mozliwosci wykorzystania potencjatu. Jednak w ramach ekosyste-
mu makroregionu (Region Morza Battyckiego) i bez szczegdlnego
marketingu i budowania marki w oparciu o miejsce, SBSR nie jest
w stanie odroznic sie od makroregionu, ktéry juz wypracowat swo-
ja pozycje w zakresie budowania marki miejsca. W tym kontekscie,
sInterMarE South Baltic” idzie o krok dalej i ma na celu zaprojek-
towanie strategii opartej na sieci i klastrach, ktéra promuje region
z jego doskonatymi wynikami niebieski gospodarki, odchodzac od
promowania pojedynczych przedsiebiorstw. Ponadto, sieci i klastry
powinny wprowadzi¢ nie tylko marketing, ale takze branding, ktéry
jest ponownie kluczowy dla transgranicznego rozwoju regionalne-
go (Alberti et al., 2016; Knippschild, 2011, Pasquinelli, 2013).

Dlatego u podstaw przedmiotowej inicjatywy i strategii lezy budo-
wanie silnych ram instytucjonalnych, angazowanie interesariuszy,
formutowanie wspdlnych celéw, a tym samym dostarczanie warto-
$ci. Wspdlna wizja ze wspolnymi celami jest kluczowa dla sukcesu
w marketingu i brandingu, poniewaz jedna organizacja klastrowa i
sieciowa, taka jak ,InterMarE South Baltic” jest niezbedna do reali-

zacji strategii, tworzenia tozsamosci marki i jej wizerunku.

Zrédto: https://pixabay.com




Tabela 1: Przeglad celéw Strategii marketingowej i brandingowej SBSR oraz pozycjonowanie grup docelowych

Marketing i cel strategii Grupa docelowa Zakotwiczenie Marketing i cel strategii Grupa docelowa Zakotwiczenie

«  MSP dziatajgce w sektorze niebieskiej gospodarki
«  Konsumenci (mieszkancy i odwiedzajacy)

MSP dziatajgce w sektorze niebie-
skiej gospodarki (liczba pracowni-

Cele strategii i jej program

W celu zwiekszenia internacjonalizacji regionu niezbedne jest
przeprowadzenie analizy sytuacji, zidentyfikowanie grup doce-
lowych, zaplanowanie dziatan marketingowych, postulowanie
tworzenia marki, jej organizacji i architektury, a takze okreslenie
konkretnych dziatahh utatwiajacych marketing i branding regionu.
Biorac to pod uwage, w niniejszej Strategii marketingowej i bran-
dingowej okreslono nastepujace cele, ktére uwzgledniajg wyeks-
ponowane grupy docelowe reprezentujgce kluczowe sektory go-

spodarki napedzajace Niebieski wzrost:

Ogoélnym celem jest zapewnienie
SBSR makroregionalnej korpora-
cyjnej, zrbwnowazonej, opartej na
wartosciach i wspodlnej strategii
marketingowej i brandingowej
wzmacniajacej innowacje, wzrost
i konkurencyjnos¢ w kluczowych
sektorach niebieskiej gospodarki
regionu w perspektywie krétko-
(do 2025 r.) i dtugoterminowe;j (do
2030/2035r.).

kéw; obrot):

Mikroprzedsiebiorstwa
(<10/<2min EUR)

Mate przedsiebiorstwa
(<50/<10min EUR)
Srednie przedsiebiorstwa
(<250/<50miln€)
Freelancerzy
Przedsiebiorstwa rozpoczyna-
jace dziatalnos¢ (start- up)
Wiadze lokalne / regionalne
Planisci regionalni
Kierownicy regionalni
Posrednicy (parki technolo-
giczne, inkubatory przedsie-
biorczosci, agencje rozwoju
biznesu)

Regionalne stowarzyszenia
handlowe i izby handlowe)
Organizacje rynku pracy
Instytucje zajmujace sie
planowaniem przestrzennym
obszaréw morskich

Osrodki informacji turystycz-
nej

Instytucje szkolnictwa wyz-
szego i badawcze

Klienci indywidualni
Instytucje finansowe (banki,
ubezpieczenia)
Deweloperzy i posrednicy w
obrocie nieruchomosciami
Branze zwigzane z rekreacjq i
handlem detalicznym (
Branze zwigzane z niebieska
gospodarka

Interreg Wspdlnota Potudnio-
wego Battyku

Media

0

Pierwszy cel szczegdtowy polega na wzmocnieniu i utatwieniu «  Klienci

promocji najwyzszej jakosci zréwnowazonych innowacji w SBSR
(produkty, ustugi, procesy, sieci, marki) wewnatrz i na zewnatrz
SBSR w perspektywie krétko- i dlugoterminowe;j.

Dostawcy
Inwestorzy

Turysci i podroznicy
Wystawcy

Sieci i klastry

Drugim celem szczegdétowym jest dostarczenie podmiotom
przyczyniajgcym sie do rozwoju niebieskiej gospodarki w ra-
mach SBSR narzedzi i zalecerr dotyczacych praktycznej pracy
(warunki ramowe, mozliwosci biznesowe, standaryzacja zgod-
nosci i mechanizmy kontroli), ktére wzmocnig internacjonaliza-
cje w perspektywie krotkoterminowej.

MSP dziatajgce w sektorze niebieskiej gospodarki
Instytucje szkolnictwa wyzszego i badawcze

Wiadze lokalne / regionalne

Planisci regionalni

Menedzerowie regionalni

Posrednicy (parki technologiczne, inkubatory przedsiebior-
czosci, agencje rozwoju biznesu)

Regionalne stowarzyszenia handlowe i izby handlowe

Trzecim celem szczegdtowym jest instytucjonalizacja i opera-
cjonalizacja sieci i klastra ,INTERMARE South Baltic” w ramach
regionalnego SBSR poprzez krétkoterminowe (2021) rozwigza-
nia instytucjonalne (kontakty regionalne jako centra doskona-
tosci marketingu innowagcji i brandingu SBSR w celu absorpgji
wiedzy, spill-overs), jak rowniez regularne horyzontalne i wie-
lopoziomowe interakcje instytucjonalne w perspektywie dtu-
goterminowej, poczawszy od 2021 roku (coroczne wydarzenia
marketingu i brandingu niebieskiej gospodarki SBSR).

Konsorcjum INTERMARE Potudniowy Battyk
Wtadze lokalne i regionalne
Makroregionalne sieci i klastry

Wystawcy

Spotecznos¢ Interreg Potudniowy Battyk

Czwartym celem szczeg6towym jest stworzenie nowej wspdl-
nej wartosci i uchwycenie partnerstwa w najblizszej przysztosci
poprzez ustanowienie i zakotwiczenie sieci ,INTERMARE South
Baltic” i marki klastra w perspektywie dtugoterminowej jako
ustugi marketingowej i brandingowej, reprezentacji MSP nie-
bieskiej gospodarki, jak rowniez marki geograficznej i marki wy-
darzenia z silng sitg przetargowa i przenikania.

MSP dziatajace w obszarze Niebieskiej gospodarki
Konsorcjum INTERMARE Potudniowy Battyk
Wewnetrzne rynki Niebieskiej gospodarki

Rynki eksportowe

Wiadze lokalne / regionalne

Planisci regionalni

Menedzerowie regionalni

Posrednicy (parki technologiczne, inkubatory przed-
siebiorczosci, agencje rozwoju biznesu)

Regionalne stowarzyszenia handlowe i izby handlo-
we

Podmioty polityki krajowej

Agencje inwestycyjne L, ) )
Zrédto: opracowanie wiasne autoréw



Rysunek 1: Region Potudniowego Morza Battyckiego jako Europejski Region transganiczny

Jesli chodzi o marketingowej i brandingowej, Region Potudnio-
wego Battyku (SBSR) jest okreslony przez wymiar spoteczny, ktéry
utrzymuje relacje pomiedzy ludzmi, przyroda i spoteczenstwem w
ramach ksztattowania regionu, wspierany przez wymiar kulturowy,
identyfikujacy region jako tozsamos¢ relacji kulturowych. SBSR
Ooznacza region w wymiarze europejskim, region transgraniczny,
utatwiajacy spojnosc i integracje UE poprzez zgromadzenie admi-
nistracyjnych jednostek terytorialnych panstw cztonkowskich UE

okreslonych na podstawie klasyfikacji NUTS, poszczegdlnych re-

Zrédio: opracowane przez autoréw na podstawie map open source

gionow NUTS- 2, ktére zostaty przedstawione na powyzszej mapie.
Strategia marketingowa i brandingowa SBSR ma na celu
wspieranie i zwiekszanie potencjatu innowacyjnego oraz
jego umiedzynarodowienie w regionalnej niebieskiej go-
spodarce, tj. dziataniach i interakcjach zwigzanych z morzem,
wynikach, produktach i rezultatach. Dlatego tez strategia od-
nosi sie gtéwnie (ale nie tylko) do podstawowych sektoréw
Nlebieskiej gospodarki, ktére w UE podzielone s3 na sektory

0 ugruntowanej pozycji i sektory rozwijajace sie.

Tabela 2: Strategia marketingu i budowania swiadomosci marki SBSR na rzecz wzrostu btekitnej gospodarki

Sektory o ustalonej pozycji

Sektory o ustalonej pozycji

Sektory rozwijajace sie

Sektory rozwijajace sie

Turystyka nadmorska
Hotele i zakwaterowanie
Infrastruktura i podmioty
rekreacyjne

Mobilnos¢ i transport

Ropa naftowa i gaz ziemny na
morzu

Wydobycie ropy naftowej
Wydobycie gazu ziemnego
Dziatalno$¢ wspomagajaca
wydobycie

Niebieska biotechnologia
Biopaliwa (algi)
Farmaceutyki, chemikalia
Zdrowie

Genetyka

Odsalanie

Zaopatrzenie w wode stodka
Obrona i bezpieczeristwo
morskie

Nadzér morski

Zywe zasoby morskie
Akwakultura

Przetwarzanie, sprzedaz de-
taliczna i hurtowa ryb, skoru-
piakéw i mieczakéw
Wydobycie zywych zasobow
morskich

Dziatalno$¢ portowa

Obstuga tadunkow
Magazynowanie i przechowy-
wanie

Budowa projektéw wodnych
Dziatalno$¢ zwigzana z trans-
portem wodnym

Budowa i naprawa statkdw

Ochrona wybrzeza i Srodow-
iska

Wychwytywanie i skladowanie
dwutlenku wegla

Ochrona wybrzeza i siedlisk

Badania morskie i edukacja
morska

Transport morski

Morski i przybrzezny
pasazerski transport wodny
Morski i przybrzezny transport
wodny towaréw

Srédlgdowy pasazerski
transport wodny
Srédladowy transport wodny
towarow

Wynajem i dzierzawa sprzetu
do transportu wodnego

Budowa statkéw i konstrukgji
ptywajacych

Budowa todzi wycieczkowych i
sportowych

Naprawa i konserwacja stat-
koéw, konstrukcji ptywajacych

i fodzi

Kable podmorskie
Wydobycie z dna morskiego
Agregaty

Mineraty morskie

Energia oceanéw

Morska energia wiatrowa
Energia fal i ptywéw oceanicz-
nych

Zrédto: opracownie wiasne przez autoréw
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Wyniki, generowanie wartosci i przechwytywanie wartosci
Dostepna Strategia marketingowa i brandingowa ma na celu
wspieranie Niebieskiego wzrostu w SBSR poprzez wzmocnienie
zdolnosci innowacyjnych w gtéwnych grupach docelowych- MSP
i innych przedsiebiorstwach, ktére sg powigzane z istniejgcymi
spotecznymi, kulturowymi, gospodarczymi, $rodowiskowymi i
technologicznymi obszarami catego ekosystemu. Zapewniajac
grupie docelowej kluczowe spostrzezenia i narzedzia do dziatania
w ramach rosngcego tempa transformacji w niepewnych, zmien-
nych, niejednoznacznych i ryzykownych warunkach, w ktérych
dominuje przyttaczajacy i niepotrzebny przeptyw informacji lub
asymetryczna i ograniczona dostepnos¢ informacji, strategia od-
powiada na kluczowe pytania podstawowe. Strategia utatwia i
usprawnia proces podejmowania decyzji dotyczacych innowacji i
wzrostu w Nlebieskiej gospodarce SBSR we wszystkich trzech do-

menach decyzyjnych (poziomach oddziatywania):

a. poziom makro (interakcje i wzajemne oddziatywanie SBSR w
perspektywie makroregionalnej, np. BSR lub poza niga;

b. np. SBSR jako siec i klaster, struktura zarzagdzania i rozwigzania
instytucjonalne, zakres regionalny i skala w wymiarze spotecz-
nym, kulturowym, Gospodarczym, srodowiskowym, technolo-
gicznym; oraz;

C. poziom mikro- (organizacja/ firma- wewnetrzne i zewnetrzne
wyniki, tj. tgczenie zasobdw, procesy, marketing, wyniki orga-
nizacyjne:

Strategia Marketingowa i Brandingowa SBSR ma swojg fundamen-

talng geneze w wykorzystaniu solidnych danych wspierajacych z

poprzedzajacych jg aktualnych badan empirycznych oraz danych

zebranych na potrzeby:

a. benchmarkingu klastrow Niebieskiej Gospodarki SBSR;

b. popytu na Nlebieskig Gospodarke SBSR;

c. podazy Niebieskiej Gospodarki SBSR.

Rysunek 2: Strategia marketingowa i brandingowa SBSR i jej kluczowe elementy sktadowe

Realizowa-

nie dziafan,

projektow,
srodkow

Kwalifikujacy,
oceniajacy
monitoring

Benchmarking Definiowanie
wydajnosci celéw Strategii
SBSR marketingowe;j i
brandingowej

Mapowanie Przegla"d
ni';zic:easil();ej dnaia.n
gospodarki SBSR Formulowanie Zapewnienie strz:‘i;i:gl:cz
planéw okreslonych
K0chodzenisla marketingowych $rodkow i
zapof:zz:::::vaniu i budowania narZQdZi
marki dla SBSR kapitalizacji
Ponowne
uzycie
Ozywianie
Kapitalizacja

Formutowanie planow
marketingowych i budowanie
marki dla SBSR

Wrykorzystanie mozliwosci dla
Niebieskiej Gospodarki SBSR

Mapowanie wydajnosci
ekosystemu SBSR

Zrédto: projekt wiasny, opracowany przez autoréw
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Tabela 3: Portfel korzysci Strategii marketingowej i brandingowej SBSR

Korzysci wynikajace z zastosowania Strategii
marketingowej i brandingowej SBSR

Zapewnienie wspolnej wizji dla wszystkich zainteresowanych stron
SBSR w zakresie kluczowych elementéw i narzedzi ufatwiajacych
wspolny makroregionalny marketing i budowanie marki Niebieskiej
gospodarki.

Zaprezentowanie perspektywy ekosystemu i kluczowych domen
dziafania, ktére maja wptyw na tworzenie innowacji, ich marketing
i budowanie swiadomosci marki na poziomie organizacyjnym, mie-
dzyregionalnym i makroekonomicznym.

Dostarczenie twércom innowacji (MSP, firmy, start- upy, itp.) wytycz-
nych i zalecenrh do wykorzystania narzedzi generowania innowacji dla
wiasnych celéw biznesowych.

Przewidywanie metodologii i narzedzi do ustanowienia i utrzyma-
nia partnerstw tworzacych wartos¢ w catym SBSR w réznych dziedzi-
nach wydajnosci, co pomoze wzmocnic tancuchy dostaw i wartosci
Niebieskiej gospodarki SBSR.

Zapewnienie rozwigzan instytucjonalnych i planu dziatania dla mar-
ketingu i brandingu Niebieskiej gospodarki SBSR.

Zrédto: projekt wiasny, opracowany przez autoréw

Rysunek 3: Tablica przedstawiajaca regionalne wyniki SBSR w zakresie innowacyjnosci
w roku 2019

- g
)

S

Zrédto: opracowanie wlasne, zaczerpniete z Regional Innovation Scoreboard 2019b, 5. 5

Podstawowe dane: Uzasadnienie dla Strategii
marketingowej i brandingowej SBSR

Sukcesy Niebieskiej gospodarki SBSR wynikajg ze sprawdzonych
rozwigzan. Aby by¢ gotowym na przysztos¢, kluczowe jest prze-
analizowanie obecnych wyzwan dominujgcych w Niebieskiej go-
spodarce SBSR, jak rowniez okreslenie przysztych potrzeb, ktére
region bedzie musiat zaspokoic. Pofgczenie wymiaréw przesztosci,
terazniejszosci i przysztosci jest kluczowe zaréwno dla zrbwnowa-
zonego, jak i konkurencyjnego rozwoju regionalnego, w ktérym
przyjmuje sie trzy zatozenia: dywersyfikacje, zréznicowanie i inno-

wacje. Ponadto, zaleznos¢ od sciezki ma kluczowe znaczenie dla

spojnosci spotecznej i gospodarczej oraz zdolnosci do sprostania
przysztym wyzwaniom.
Co z dzisiejszymi wynikami SBSR?
Pomiedzy ,starymi” i ,nowymi” panstwami cztonkowskimi istnie-
ja zasadnicze roznice, jesli chodzi o wyniki w zakresie innowacji na
regionalnym poziomie NUTS- 2, co prowadzi do asymetrycznego
rozwoju w ramach SBSR i stwarza zasadnicze ograniczenia dla zréw-
nowazonego rozwoju regionalnego opartego na innowacjach, jak
rowniez makroregionalnej integracji spotecznej, gospodarczej i in-
stytucjonalnej. Szwedzkie regiony SBSR zaliczajg sie do lideréw in-
nowacji lub silnych innowatoréw. Silnymi innowatorami sg réwniez
regiony SBSR w Danii i Niemczech, podczas gdy SBSR na obszarze
wschodnio- potudniowym nalezg do grupy umiarkowanych (regio-
ny litewskie i polskie) lub, co gorsza- skromnych innowatoréw, jak
polskie regiony SBSR na granicy z Niemcami. Majac na uwadze te
sytuacje, staje sie jasne, ze pomimo dobrych zachet i mechanizmow,
istnieje znacznie wieksza potrzeba pobudzenia i zwiekszenia inno-
wacyjnosci w catym SBSR poprzez zapewnienie ogdlnoregionalnych
i dostosowanych do potrzeb narzedzi i mechanizmow, ktére poma-
gaja podmiotom innowacyjnym w fatwiejszym wdrazaniu i kapitali-
zacji.
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Poprzez intensyfikacje, poprzez intensyfikacje globalizacji i po-
wstajace sieci globalne, nowe wyzwania spoteczne i srodowisko-

we zagrazajg innowacjom i mozliwosciom wzrostu na réznych

rynkach. W istocie dotyczy to szczegdlnie sektora MSP i wynikow

poszczegolnych regionow w UE (Prause et al. 2018). Za Komisjg
Europejska (2018), ponad 99% wszystkich przedsiebiorstw w UE
stanowig mikro i MSP. W 2018 r. prawie 25 min MSP w UE-28 wy-
generowato okoto 56,4% wartosci dodanej i 66,6% zatrudnienia w
sektorze przedsiebiorstw niefinansowych (NFBS).

Dlatego tez MSP sg uwazane za kregostup i site napedowg gospo-
darek regionalnych i krajowych. Istnieje wiec potrzeba wspierania
MSP i przedsiebiorczosci, poniewaz odgrywaja one kluczowa role
w generowaniu wzrostu gospodarczego, wyzwalaniu innowacji,
przycigganiu nowych inwestycji i przedsiebiorstw, umozliwianiu
rozwoju klastrow, zapewnianiu mozliwosci zatrudnienia i integra-
cji spotecznej. Dlatego tez MSP sa postrzegane jako akceleratory
innowacyjnych produktow i ustug wysokiej jakosci.

Po przeanalizowaniu sukcesow SBSR w przesztosci, zrozumieniu

obecnych wyzwan i przewidywanych przysztych waskich gardet i

potencjatow, dla strategdéw istotne jest poznanie gtéwnych graczy
i kluczowych czynnikéw wptywajacych na wyniki w ekosystemie
SBSR i poza jego granicami. Aby sprosta¢ rosngcym wymaganiom
w zakresie rozrézniania zmiennosci, ztozonosci i niejednoznacz-
nosci interakgji, ponizsze ramy ekosystemu SBSR mogg pomac re-
gionalnym przedsiebiorcom, planistom, organom zarzadzajacym,
decydentom, menedzerom regionalnym i innym strategom w ta-
twiejszym poruszaniu sie w systemie Niebieskiej gospodarki.

Mozna to osiagnac przede wszystkim poprzez uwzglednienie i
sprawdzenie gtéwnych czynnikéw napedowych w kazdej z do-
men ekosystemu (instytucje, spoteczenstwo i srodowisko, tech-
nologia i rynek), ktore zostaty zmapowane i wybrane przez zesp o6t
opracowujacy strategie jako najwazniejsze w obliczu postepuja-
cej globalizacji i transformacji. Dlatego ekosystem taki moze stu-
zy¢ jako pierwszy krok dla firm w tworzeniu ich przysztych map
drogowych oraz by¢ wykorzystywany w codziennej dziatalnosci
biznesowej jako kompas pomagajacy zrozumiec logike stojaca za
pewnymi trendami i wydarzeniami i/lub w tworzeniu wtasnych

projektow btekitnych strategii biznesowych.

Rysunek 4: Ekosystem SBSR i kluczowe cechy wptywajace na interakcje miedzy dziedzinami ekosystemu

Region

Potudniowego Battyku .
{ jako dziatajacy ekosystem

niebieskiej ekonomii,
rownowaga miedzy
czterema
wspotdziafajacymi
obszarami

Zrédto: opracowane przez autoréw, zaczerpniete z obowigzujacych podstaw koncepcyjnych 15



Prezentacja Strategii marketingowej i wprowadzenie jej w zycie

Strategia marketingowa i brandingowa ,InterMarE South Baltic” -

jest wynikiem dogtebnych analiz i wczes$niejszych badan empi-
rycznych wykorzystujacych solidne dane zZrédtowe z benchmar-
kingu klastrow Niebieskiej gospodarki SBSR oraz raportéw anali-
tycznych dotyczacych strony popytu i podazy dla tego programu.
Dane zostaty zebrane od bezposrednich beneficjentéw- MSP
SBSR w catym regionie (ponad 100 badanych MSP), z wykorzysta-
niem wywiadoéw eksperckich w ramach wizyt studyjnych w Busan
(Korea Potudniowa), Walencji (Hiszpania), Rotterdamie (Holandia)
i Oslo (Norwegia) lub tez indywidualnych ustalen na poziomie lo-
kalnym i regionalnym.

Autorzy Strategii Marketingowej i Brandingowej uwazajg, ze aby
by¢ konkurencyjnym na rynku (krajowym, regionalnym czy ma-
kroregionalnym), nalezy przyja¢ koncepcje transformacji opartej

na innowacjach i postrzega¢ marketing i branding SBSR jako cia-

gty, holistyczny proces. Jest tak dlatego, ze:

Podejscie do innowacji i jej procesualne znaczenie obej-
muje idee marketingu i brandingu, poniewaz z perspek-
tywy procesualnej innowacja wynika z zaangazowania
klienta i uzytkownika (kto, gdzie i jak), podejscia krok po
kroku (perspektywa procesualna) i solidnego postrzega-
nia produktu/-ustugi, procesu organizacyjnego lub mo-
delu marketingowego (w zaleznosci od samego celu in-
nowacji) dostarczajagcego wspodlnej wartosci finansowej i
spotecznej zaréwno dla klientow-/-uzytkownikow, jak i
wiascicieli (innowatorow).

W tym, w swojej naturze, koncepcja innowacji zawiera juz
kluczowe elementy koncepcji 7 P (7 elementdéw zaczyna-
jacych sie w jezyku angielskim na ,P*), tj. Produkt, Miejsce,
Cena, Promocja, Ludzie, Procesy i Swiadectwo material-
ne (materialne i niematerialne cechy innowacji, takie jak:

ksztatt, design, doswiadczenie, uzytecznos<¢-, itp.)

W rezultacie, dzieki temu podejsciu, beneficjenci Strategii mar-
ketingowej i brandingowej nie muszg skupiac sie na 7 P, ponie-
waz w procesie innowacji wszystkie te 7 aspektow jest swiado-
mie uwzglednianych- prosze odniesc¢ sie rowniez do Rysunku
5 na s. 27, ktory pokazuje praktyczny etap rozwoju innowacji
oraz to, jak Wy, jako beneficjenci, mozecie potaczy¢ wszystkie
te kwestie w jedno podejscie - proces innowacji.

Ponadto, promowanie podejscia opartego na innowacjach
przynosi dalsze korzysci: podejscie innowacyjne pozwala na
generowanie zmian w organizacji z perspektywy ekosyste-
mowej i holistycznej, tj. inside-out (budowanie kompetenc;i i
zdolnosci innowacyjnych) oraz outside- in (poprawa wynikow
zewnetrznych, przewagi konkurencyjnej organizacji poprzez
lepiej dopasowane dziatania marketingowe i brandingowe).
Otwiera to z jednej strony droge do rozwoju nowych kompe-

tencji menedzerskich (poziom organizacyjny), aby sprostac

potrzebom transformacji w najblizszej przysztosci, z drugiej
zas tagodzi zmiane paradygmatu, np. zmiany systemowe na
rynku, takie jak: pojawienie sie nowych technologii (poziom
rynku zewnetrznego).

Podejscie innowacyjne okazuje sie by¢ kluczem do wzrostu,
konkurencyjnosci i zréznicowania. W rezultacie, potaczenie
dziatah marketingowych i brandingowych dla SBSR oraz stwo-
rzenie marki ,InterMarE South Baltic” jest pierwszym niezbed-
nym krokiem dla regionu i regionalnych graczy, aby wyrd6znic

sie sposroéd innych.




Majac na uwadze kluczowe obszary budujace podejscie ekosys-
temowe, przedstawione na Rysunku 4, a mianowicie Architekture
Organizacji, Architekture Spoteczno-Srodowiskowa, Architekture
Technologiczng i Architekture Rynku (opartg na miejscu), ktora
umozliwia analize na poziomie systemu i zmiany systemowe, Mar-
keting i Branding SBSR jest napedzany poprzez nastepujace ele-
menty dziatan strategicznych:

a. Ustanowienie narzedzi do taczenia, alokacji i (re)kombinagji
zasobow, prowadzacych do doskonatosci wiedzy i z kolei, roz-
woju innowacji, dochodzac do zrbwnowazonego ekosystemu
organizacyjnego (regionalnego);

b. Zapewnienie kluczowych narzedzi zwigzanych z przedsiebior-
czoscig i kreatywnym odkrywaniem; oraz

c. Przeksztatcenie SBSR w marke o wspdlnej wizji przysztosci.

W rezultacie, projekt proponuje Strategie marketingu i brandingu

LInterMarE South Baltic, ktéra podaza za racjonalng motywacja,

po pierwsze, wykorzystujac istniejace lub budujac nowe zaso-

by, kompetencje i zdolnosci, na ktére bedzie duze zapotrzebo-
wanie w przysztosci. Po drugie- , zbudowawszy zasoby oraz po-
przez umozliwienie kompetencji i zdolnosci, MSP i inne podmioty
mMogq zaangazowac sie w przedsiebiorcze odkrywanie i rozwdj
innowacji, spetniajac przyszte potrzeby rynku i przyszte oczekiwa-
nia. Wreszcie, majac narzedzia do absorpcji, transferu wiedzy oraz
zaangazowanie w przyszte dziatania biznesowe dostosowane do
potrzeb i/lub zmieniajace istniejgce podejscia na innowacyjne, co
umozliwia spetnienie przysztych oczekiwan w transformacji po-
przez innowacyjne produkty, ustugi, procesy organizacyjne lub
nowe oferty marketingowe i biznesowe, mozna osiaggna¢ nowy
strategiczny i konkurencyjny krok- rozwdj tworzenia wspolnej
wartosci i umozliwienie jej uchwycenia na wszystkich poziomach
ekosystemu- (spoteczenstwa, ekologii (Srodowiska), zarzadzania,
technologii i rynku-) regionu. To z kolei pobudza spéjnos¢ miedzy
poszczegodlnymi regionami nalezacymi do SBSR i utatwia integra-

cje spoteczng i gospodarcza.
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InterMarE Potudniowy Baltyk jako silny niebieski klaster
zasobow i kompetencji

Po pierwsze, marka, InterMarE South Baltic” oznacza klaster siecio-
wy dla Nlebieskiej gospodarki, zapewniajacy firmom przestrzen
do rozwoju i dostosowania ich indywidualnych dziatan do naj-
nowszych polityk innowacyjnych. Klaster ma na celu wspieranie
poszczegdlnych matych i Srednich przedsiebiorstw poprzez ofe-
rowanie wiedzy, doswiadczen, kontaktow i doradztwa w celu stra-
tegicznego dopasowania codziennej dziatalnosci do europejskiej,
krajowej i regionalnej polityki z naciskiem na Nlebieskg gospodar-
ke. Dlatego tez celem nie jest szczegétowe moéwienie firmom, jak
dalej rozwija¢ swojg dziatalnos¢, ale dostarczenie kilku spostrze-
zen i konkretnych praktycznych map drogowych zgodnych z unij-
nymi, krajowymi i regionalnymi strategiami wzrostu i innowacji,

ktére powinny by¢ dostosowane do indywidualnych potrzeb firm.

Krotko-
terminowe

Dtugo-
terminowe

1. Rozbuduj swoje zasoby i potencjat dla inteligentnej
i zrownowazonej niebieskiej gospodarki

Zmobilizuj swoje zasoby konkurencyjne i podstawowe kompetencje niezbedne do zaspo-
kojenia rosnacych potrzeb w zakresie zrownowazonej i inteligentnej niebieskiej gospo-
darki w nastepujacych obszarach:

Kapitat ludzki- zwieksz interakcje i wspétprace, poniewaz SBSR jest regionem peryferyj-
nym i obejmujacym obszary wiejskie, co sprawia, ze wspdlne dziatanie jest mocna strong
Kapitat spoteczny- popraw swoja empatie i zrozumienie ekosystemu oraz systematyczne
poznanie- ekologiczne, ekonomiczne, finansowe, instytucjonalne; pamietaj, ze klienci /
uzytkownicy odgrywaja kluczowa role dla Twojego sukcesu i/lub porazki poprzez zaufa-
nie, pozytywne doswiadczenia, wspdlne wartosci

Kapitat wiedzy- rozwijaj przyszte umiejetnosci w zakresie analityki, innowacji, rozwiazy-
wania problemoéw, Big Data, loT, mikroelektroniki, baterii, cyberbezpieczenstwa, przed-
miotéw STEM, krytycznego myslenia i kreatywnosci; inwestuj w odpornos¢ na niepewna
przysztos¢; poznaj Cele Zrownowazonego Rozwoju (SDGs) i narzedzia, ktére mozesz za-
stosowac na poziomie instytucjonalnym

Kapitat kulturowy- wdrazanie zasad wspolnego przywddztwa umozliwiajacych tworzenie
wspolnej wartosci; bazowanie na tozsamosci kulturowej i historycznej regionu Morza Bat-
tyckiego

Kapitat technologiczny- zwieksz dostepnos¢ i wdrazanie sladu cyfrowego, narzedzi IT, Al,
cloud computing, automatyzacji, interfejséw interakgji producent-uzytkownik
Wykorzystaj dostepne konkurencyjne zasoby i zwieksz udziat wykorzystania zréwno-
wazonych zasobdéw, np. morskich zasobéw biologicznych; energii morskiej / stonecznej;
akwakultury; energii oceanéw

Stosuj inteligentne i innowacyjne koncepcje, np. odpady jako zaséb i podobne modele
biznesowe

Poznaj obowigzujace ramy prawne i stosuj mapy drogowe, np. europejskiego Zielonego
tadu, SDGs, Agendy 2030 z Davos, Europejskiej Panoramy Umiejetnosci

Wdrazaj narzedzia do przeprowadzania analiz dostosowanych do potrzeb klienta: SWOT,
PESTLE, STEEP, DPSIR; Cykl zycia produktu, Scenariusze rozwoju, Sciezka klienta, Analiza
Person, Shadowing, etc.

Identyfikacja i rozwdj przysztych zasobéw/kompetencji

Budowanie umiejetnosci, zdolnosci i kompetencji
Zaspokajanie przysztego popytu i redukcja waskich gardet

Opracuj swoja koncepcje marketingo-
wa w nastepujacych krokach:
wykorzystaj tozsamos¢  regionalng
(woda, zdrowie, Srodowisko, historia)
do celéow marketingowych;
przeanalizuj swoje produkty lub ustu-
gi pod katem zasad zréwnowazonego
rozwoju spotecznego, Srodowiskowego
i ekonomicznego; efektywnosci wyko-
rzystania zasobow; gospodarki cyrku-
larnej; estetyki, pozadalnosci (atrakcyj-
nosci) i trwatosci;

przeanalizuj grupy docelowe na pozio-
mie lokalnym, regionalnym i miedzyna-
rodowym

zaplanuj konkretne, dostosowane do
potrzeb dziatania marketingowe- ko-
munikacje i dystrybucje

wykorzystaj platformy wspotpracy i bu-
dowania marki- InterMarE South Baltic,
wystawy tematyczne i targi
zapewnienia instytucjonalng, finanso-
wa trwatos¢ strategii marketingowej

Tabela 4: SBSR Marketing marki wykorzystujacy zasoby, wiedze i innowacje.

2. Zaangazuj sie w innowacje i strategie zwigzane

z niebieska gospodarka

Poznanie i uwzglednienie kluczowych przysztych trendéw i rynkéw wschodzacych:
Czyste technologie w produkgji, transporcie i logistyce, konsumpcji (zywnos¢, tekstylia,
odziez), turystyce, przemysle kosmicznym i motoryzacyjnym.

Technologie zwigzane z efektywnym wykorzystaniem zasobéw, eko-projektowanie pro-
dukgji, ponowne wykorzystanie i recykling (przetwarzanie odpadéw na energie)
Transformacja cyfrowa (sprzet, oprogramowanie, handel elektroniczny, ustugi bezprzewo-
dowe, bankowos¢ internetowa, Blockchain).

Technologie mobilnosci (wodny transport towarowy i mobilnos¢ pasazerow).

Branze zwigzane z ochrong srodowiska

Wykorzystaj site klastrow przemystowych w regionie i poza nim i zaangazuj sie w nie- EU
Cluster Mapping Tool, EU Regional Ecosystem Scoreboard

Innowacyjnos¢ poprzez uczenie sie- poréwnaj sie z innymi pod wzgledem produktyw-
nosci, innowacyjnosci, zréwnowazonego rozwoju spotecznego, gospodarczego i srodowi-
skowego, cyfryzacji, zarzadzania i przywodztwa.

Zaangazuj sie w procesy napedzane lub przyspieszajace innowacje:

Inwestycje/ Fundusze- wykorzystaj unijne, krajowe i lokalne inwestycje i zachety wspiera-
jace Twoja transformacje srodowiskowg i cyfrowa, np. Fundusz Innowacji UE, Fundusz Just
Transition, Nowa Europejska Inicjatywa Bauhaus, Program Horyzont Europa, Fundusze
Strukturalne i Regionalne UE.

Efektywnos¢ ekonomiczna- zaprojektuj zrownowazone modele biznesowe przynoszace
korzysci catemu ekosystemowi

Budowanie potencjatu- pamietaj, ze UE ma na celu wspieranie europejskich latarni mor-
skich/ lideréw- zielona i cyfrowa transformacja idg w parze

Wzmocnij i wykorzystaj wspotprace transgraniczna:

Wymiana wiedzy poprzez projekty, wydarzenia i zasoby, ktore sa bezptatne, oszczedzasz w
ten sposéb wiasne zasoby, ale budujesz sie¢ kontaktéw i potencjat wiedzy.

Uczenie sie na podstawie najlepszych praktyk od lideréw innowacji w regionie (Szwecja,
Dania, Finlandia) poprzez wspétprace transgraniczna

Tworzenie synergii umozliwiajacych zwiekszenie wydajnosci i dziatan marketingowych
- wspdlne dziatania rynkowe i penetracja rynku, podnoszenie swiadomosci spotecznej,
solidarnos¢ w regionie

Pozyskiwanie funduszy unijnych na projekty, ktére chcesz wdrozy¢ poprzez zaangazowa-
nie w sieci tematyczne lub znalezienie lokalnych punktéw kontaktowych, np. Enterprise
Europe Network (EEN); Interreg, Punkty Kontaktowe Horizon Europe

Identyfikacja przysztych rentownych obszaréw dziatania
Poprawa w zakresie srodowiska i transformacji cyfrowej

Przewaga konkurencyjna
Perspektywy trwatego wzrostu

3. Wykorzystaj potencjat niebieskiej gospodarki poprzez
budowanie marki i zaangazowanie w ekosystem
zrownowazonej organizacji

Zbuduj swoja przewage konkurencyjna:

- Tworz wartosci- poprzez wykorzystanie zaadresowanych kluczowych przysztych
obszaréw finansowania, trendéw i rynkéw

- Zostan,,game changer” poprzez wdrozenie zasad Inteligentnej Specjalizacji i wktad
w Regionalna Strategie Innowacji (RIS)

- Potwierdz i udowodnij swéj wktad do Europejskiego Zielonego tadu

- Whnies$ wiasny wkiad do SDGs i Agendy 2030

. Dotacz do InterMarE South Baltic Brand:

- Dotacz do sieci poprzez baze danych na stronie intermare- southbaltic.eu

- Dotacz do wydarzen, wystaw i targéw organizowanych lub promowanych przez
marke i sie¢ InterMarE South Baltic

- Uzyskaj przychody ze wspodlnych dziatann komercyjnych (kampanii promocyjnych)
poprzez umieszczenie swojego logo na marce i sieci InterMarE South Baltic

- Zmniejsz koszty dziatalnosci marketingowej i brandingowej dzieki marce i sieci, In-
terMarE South Baltic”, ktéra jest czescia klastra morskiego, poniewaz klastry maja
udowodniong wyzsza produktywnos¢

- Zwieksz swojg widocznos¢ i atrakcyjnosc poprzez dotaczenie do marki i sieci In-
terMarE- morskie MSP sg rozproszone i zwigzane gtéwnie z peryferiami interakgji
gospodarczych

- Zwieksz swoja wiarygodnosc i szybko$¢ podejmowania decyzji

Pozycjonowanie na rynku poprzez wspoétprace z marka

Trwata przewaga konkurencyjna
Wspéttworzenie wartosci

Relacja z klientem/ uzytkownikiem )
Zrédto: opracowanie wiasne autoréw



InterMarE Potudniowy Baltyk jako re-
gion edukacyjny dla przedsiebiorczych
odkry¢ i inteligentnych specjalizacji

W celu wykorzystania zgromadzonej wiedzy, zbudowanych kom-
petencji i zdolnosci, jak rowniez w celu zaangazowania sie w pro-
ces przedsiebiorczego odkrywania, ktéry z kolei nastepuje po
potaczeniu i integracji wiedzy z réznych dziedzin oraz w ramach
wigczenia réznych srodowisk akademickich i badawczych, decy-
dentéw, przedsiebiorstw i spoteczenstwa jako catosci, MSP otrzy-
mujg solidne mozliwosci zaangazowania sie w proces tworzenia
i odkrywania innowacji. Dlatego tez podmioty zaangazowane w
interakcje biznesowe i chcace skorzystac z lepszej kapitalizacji in-
nowacyjnej powinny odniesc sie do Inteligentnej Specjalizacji lub
Regionalnej Innowacji w ramach Strategii Inteligentnej Specjaliza-
¢ji (RIS3) podczas projektowania i realizacji swoich planéw bizne-
sowych. Jest to jeden z kluczowych filarow strategii Europa 2020
w zakresie rozwoju gospodarczego i myslenia o polityce wzrostu
(McCann & Ortega-Argilés, 2011).

Aby kontynuowac zréwnowazony rozwoéj w Europie, Europejski
Zielony tad stanowi podstawe Nowej Strategii Wzrostu dla UE,
torujgc w ten sposob droge do bardziej zréwnowazonej gospo-
darki i spoteczenstwa (Komisja Europejska, 2019). Strategia ta ma
na celu objecie wszystkich sektorow gospodarki poprzez wpro-

wadzenie nowych mozliwosci wzrostu i dziatan. Rzeczywiscie, po-

lityka inteligentnej specjalizacji moze by¢ postrzegana jako klu-
czowy filar i instrument polityczny w europejskiej transformacji
zarzadzania dla osiggniecia celéw Europejskiego Zielonego tadu
do 2050 roku. W zwigzku z tym nieunikniona jest specjalizacja re-
gionodw, ktére wykorzystuja kluczowe technologie wspomagajace
(KET), swiadcza ustugi dla przedsiebiorstw intensywnie korzysta-
jace z wiedzy specjalistycznej (KIB) w okreslonych dziedzinach lub
priorytetach, a takze inwestuja w priorytetowe dla regionu sekto-
ry gospodarki i angazujg sie w nie.
Matryca strategiczna dotyczaca marketingu i budowania marki
SBSR poprzez wspodlne uczenie sie i odkrywanie przedsiebiorczo-
éci na poziomie pojedynczych MSP, jak pokazano w Tabeli 7 na
stronie 37, proponuje kluczowe dziatania podstawowe, ktére sg
niezbedne w catym Regionalnym Ekosystemie w obszarach inte-
rakcji, aby umozliwi¢ niebieskim MSP budowanie potencjatu in-
nowacyjnego, poczawszy od
a. gromadzenia i generowania zasobodw,
b. efektywnego wykorzystania zasobéw na rzecz innowacji, w
kierunku poprawy strategicznej pozycji i konkurencyjnosci po-
przez rzadkie, nielimitowane i niezastepowalne oraz cenne za-

soby, kompetencje i zdolnosci, oraz

c. doprowadzenia do holistycznego postrzegania organizacji i
catego regionu jako zrébwnowazonego i inteligentnego.
Te cztery podstawowe kroki dajg regionalnym MSP mozliwo$¢
rozwijania wiasnych strategii i/lub ulepszania juz istniejagcych w
podejsciu procesowym, odnoszac sie do wyzwan, potrzeb i ocze-
kiwah catego systemu spoteczno-gospodarczego. Biorgc pod
uwage dane polityki europejskie w zakresie rozwoju strategii
biznesowych, MSP powinny postrzega¢ innowacje w UE, a szcze-
go6lnie w SBSR, ktéra ze wzgledu na swoje naturalne potozenie
jest zwigzana z przestrzeganiem zasad ochrony srodowiska, jako
podejscie oparte na polityce, gdzie wiekszos¢ interakcji bizneso-
wych w nowych warunkach transformacyjnych, takich jak wyso-
ka efektywnos¢ wykorzystania zasobow i zrbwnowazony rozwaj,
zgodnosc¢ z zasadami ochrony srodowiska, integracja spoteczna i
rosngca integracja, wymaga nowych (re)kombinacji dziatan stra-
tegicznych i adaptacji. Tylko w ten sposdb BSSR i jej gtéwni gracze
biznesowi beda w stanie przetamac peryferyjng pozycje, jaka zaj-
mowat region i wyrdznic sie jako region posiadajacy silng wiedze,
solidny potencjat uczenia sie i odkrywania oraz umieszczajacy
klientéw i uzytkownikéw w centrum, co prowadzi do tworzenia

wspolnej wartosci, ktéra z kolei jest podstawg marki.
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Architektura Technologii

Tworz zasoby i kompetencje potrzebne dla kluczowych technologii wspomagaja-
cych (KET):

Zaawansowane technologie produkcyjne

Biotechnologia przemystowa

Nanotechnologia

Zaawansowane materiaty

Mikro- i Nanoelektronika

Fotonika

Wykorzystaj zaawansowane technologie, ktére beda wyznaczac kierunek przy-
sztych przemian:

Internet rzeczy (loT) dla mobilnosci

Blockchain

Robotyka

Sztuczna inteligencja

Rzeczywisto$¢ wirtualna (VR)

Big Data

Tabela 5: SBSR Marketing marki poprzez kolektywne uczenie sie i odkrywanie

Architektura Organizacji

Dostosuj swojg przysztoroczng strategie, plany biznesowe i modelowanie biznesowe
do kluczowych priorytetéw UE na poziomie strukturalnym i regionalnym:

6 priorytetow politycznych KE na lata 2019- 2024: ochrona obywateli i swobod; roz-
woj silnej i dynamicznej bazy gospodarczej; budowa Europy neutralnej klimatycznie,
zielonej, sprawiedliwej i spotecznej; promowanie europejskich intereséw i wartosci na
arenie miedzynarodowe;j

Dostosuj swoje dziatania na poziomie regionalnym do polityki rozwoju regionalnego
i spéjnosci UE: inteligentna Europa, bardziej ekologiczna i wolna od dwutlenku wegla
Europa, potaczona Europa, spoteczna Europa i Europa blizej obywateli

Uwzglednij priorytety i cele Europejskiego Zielonego tadu na lata 2030 i 2050
Zapewnij zgodnos¢ swoich wynikéw biznesowych i przysztych dziatan z Celami Zréw-
nowazonego Rozwoju ONZ (SDGs)

Architektura Spoteczno
-Srodowiskowa

Skup sie na wzajemnie powigzanych dziedzinach interakgji
spotecznych:

Kapitat ludzki

Kapitat kulturowy (tozsamos¢ regionalna)

Kapitat wiedzy

Wzmocnij umiejetnosci komunikacji interpersonalnej w firmie
i poza nig

Skup sie na budowaniu kompetencji wielokulturowych
Wzmocnij baze kompetencji wielojezycznych

Popraw swojg inteligencje emocjonalna: empatia, przywddz-
two, wspétodpowiedzialnos¢, wspotpraca, tolerancja na stres
Badz otwarty na nowe rzeczy i angazuj sie w nauke

Architektura Rynku
- bazujaca na miejscu

Poznaj strukture kosztéw oferty wtasnej i konkurencji na rynku
Uwzglednij istniejacy i przewidywany udziat ofert w rynku
Wzmocnij pozycje na rynku poprzez integracje catego eko-
systemu

Zaakceptuj integracje klienta/uzytkownika przy tworzeniu
nowych ofert

Przestrzegaj zasad zréwnowazonego rozwoju umozliwiaja-
cych sprawiedliwos¢ spoteczng, odpowiedzialnos¢ za srodo-
wisko i efektywnos¢ ekonomiczng

Skup sie na ustugach biznesowych opartych na wiedzy (KIBS)
w swoim portfolio ofertowym

Rozwaz dywersyfikacje portfela ofert poprzez odejscie od oferowania wytacznie
produktéw na rzecz ofert typu produkt- jako- ustuga, umozliwiajgc tym samym
wejscie na rynki niszowe

Rozwijaj swoje innowacyjne oferty przy uzyciu procesualnej i holistycznej kanwy
innowacji

Zaangazuj sie bardziej w namacalne dziatania pilotazowe i demonstracyjne

Spraw, aby Twoja oferta: produkty, ustugi, procesy lub rozwigzania marketingowe byty
zgodne z polityka i zarzagdzaniem UE

Wykorzystaj narzedzia i bodzce unijne napedzajace innowacje lub przyspieszajace
rozwoj Twojej firmy

Wzmocnij swéj marketing i pozycjonowanie poprzez zaangazowanie klientow/ uzyt-
kownikow i wieksza liczbe interakgji

Opracuj wspierajagce modele biznesowe

Pamietaj o zasadach zréwnowazonego rozwoju, gdy oferujesz
cos na rynku

Upewnij sig, ze kazda z Twoich ofert jest zgodna z polityka
i przepisami dotyczacymi ochrony srodowiska

Skup sie na redukgcji zasobéw naturalnych w swojej ofercie
handlowej

Mysl o odpadach jako o zasobach

Zaangazuj sie w przedsiebiorcze procesy badawcze.

Ubiegaj sie o dostepne fundusze na badania i rozwdj na pozio-
mie lokalnym, krajowym i unijnym

Wykorzystaj strategie wzrostu do wiasnych celéw bizneso-
wych

Zostan liderem cyfrowej transformacji w Niebieskiej gospodarce
Wyrdznij sie jako pierwszy gracz na rynku

Zaangazuj sie w inteligentna specjalizacje w obszarach energii, bioréznorodnosci, go-
spodarki obiegowej, turystyki morskiej, akwakultury i zapewnij w ten sposéb wsparcie
wiadz publicznych dla swojej dziatalnosci.

Pozycjonuj sie jako posrednik w przestrzeganiu przepiséw so-
cjalnych i Srodowiskowych

Wykorzystaj referencje gospodarki cyrkularnej i promuj siebie
jako opiekuna

Rozwaz rézne dziatania marketingowe dla réznych rynkéw, na
ktorych dziatasz

Wspieraj zrownowazong transformacje poprzez nowe cykle
uczenia sie

Popraw i zwieksz swoje mozliwosci operacyjne i technologiczne
Inwestuj w infrastrukture, ktéra sprosta przysztym wymaganiom produkcyjnym lub
serwisowym

Zbuduj swoj przyszty biznes wokét filaréw efektywnego wykorzystania zasobdw, zréz-
nicowania i strategicznej elastycznosci

Wykorzystaj budowanie zaufania i zadowolenia klientéw, umozliwiajac w ten sposéb
trwaty wzrost poprzez tworzenie wiezi z klientami/uzytkownikami

Korzystaj z najnowoczesniejszej wiedzy i kompetencji

Buduj konkurencyjne i dynamiczne zdolnosci

Korzystaj z mentalnosci spotecznej, dzieki czemu zwiekszysz
swojg widocznosc¢ i wiarygodnos¢ w sektorze publicznym i
non-profit

Zostan silnym partnerem w zréwnowazonych faricuchach do-
staw

Pozycjonuj sie jako zréwnowazona firma oferujaca ekologicz-
ne produkty i ustugi

Zrédto: opracowanie wiasne autoréw
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InterMarE South Baltic jako marka z wspdlng
wizjq przysztosci

Ostatatnia warsatwa matrycy startegicznej taczy kluczowe dziata-
nia strategiczne z czasem ich wdrazania. W tym zakresie propo-
nowane s3 konkretne krétko- i dlugoterminowe dziatania, ktore
umozliwiajg regionalnym MSP i catemu regionowi ptynne przej-
$cie w kierunku transformacji cyfrowej, inteligentnej specjalizacji,
a tym samym wzmocnienie pozycji konkurencyjnej i marki regio-
nu oraz wynikéw MSP w zakresie innowacji.

Wybrane Wizje Przysztosci stanowig wybor obecnie dyskutowa-
nych kluczowych wyzwan dla niebieskich firm w SBSR i moga by¢
indywidualnie rozszerzone o dalsze wizje, takie jak Zielone Tech-
nologie lub Zréwnowazone Regionalne tancuchy Dostaw i War-
tosci. Niemniej jednak, zgodnie z wczesniejszg argumentacjg oraz
charakterem Strategii marketingowej i brandingowej na poziomie
makro, trzy proponowane wizje przysztosci powinny by¢ ziden-
tyfikowane przez kazde MSP w SBSR, a zatem stanowi¢ wartos¢
dodang dla biznesu.

Proponowane dziatania muszg by¢ zaadaptowane i dalej rozwija-
ne w jasne dziatania przez kazda firme w zaleznosci od indywidu-
alnych potrzeb i wyzwan, co oznacza przeksztatcenie tej Strategii

w praktyczne dziatania w codziennym biznesie.

Tabela 6: SBSR Marketing marki poprzez wspdlna wizje i tworzenie wartosci

Wizja Krétko terminowe (2025) Dlugoterminowe (2030 - 2035)

przysztosci
Dlaczego Co Dlaczego Co

g Pandemia COVID-19 uderzyta w gospodarki Wdrazaj stale i dopasowuj sie do potrzeb i Pojawianie sie i przenikanie sie rynkéw dzieki Przejdz na loT i Blockchain
° Swiatowe, krajowe i regionalne, w szczegdl- kompetencji w dziedzinach przemystu, tech- cyfryzacji »  Zwiekszenie wykorzystania narzedzi cyfro-
ki
A S nosci w odlegte regiony peryferyjne, takie jak nologii i poszukiwanych umiejetnosci . Zwiekszenie bezpieczenstwa i ochrony na ryn- wych
R 1 '\ s SBSR. » W odpowiednim czasie zmodernizuj swoja in- kach poprzez np. inteligentne kontrakty » Utrzymaj bezpieczenstwo danych
\ g . Nowoczesny biznes wymaga tworzenia wspol- frastrukture cyfrowg . Wzrost wspétpracy horyzontalnej i zagadnien | » Rozwijaj cyfrowe produkty i ustugi
‘ q g nej wartosci poprzez zwiekszone zaangazowa- »  Zautomatyzuj swoja infrastrukture przekrojowych (np. $rodowisko + spoteczen- | »  Zmien sposéb myslenia i skup sie raczej na
: R R BA 4L ST ANC .g nie klientéw/uzytkownikéw »  Zaangazuj sie w sieci i klastry umozliwiajace stwo + edukacja + inteligentna specjalizacja) kliencie poprzez ustugi i modele biznesowe
!\\\‘\\\\\\\\\\\\\\“ g . Zwiekszenie konkurencyjnosci przezwyciezenie izolacji typu produkt-jako-ustuga
- . - . Projektowanie efektywnych proceséw w

ece Ol July 20|

» 30 June 20%

przedsiebiorstwie

WTERIMARE
. Dostep do funduszy na poziomie regionalnym »  Sprawdz, czy Twoje plany biznesowe sg zgod- . Przejscie do niepewnych przysztych rynkéw o | »  Zapewnij sobie dostep do globalnej puli
E bedzie uzalezniony od zgodnosci z polityka ne z priorytetami regionalnymi, krajowymi lub zmiennym, ztozonym i niejednoznacznym oto- zasobow i kompetencji
‘Et spojnosci UE i polityka rozwoju regionalnego unijnymi czeniu » Regularnie zwiekszaj przewage konkuren-
() . Wzrosnie konkurencja do pozyskania funduszy »  Sprawdz strukture rynku i warunki na rynkach, . Wzrost znaczenia przysztych i powstajacych cyjna swojego biznesu i swojej smartness.
-% unijnych na innowacje na ktoérych dziatasz technologii dzieki specjalnemu finansowaniu | » Przyciagaj i utrzymuj talenty w swojej fir-
i . UE bedgzie kierowac przysztym rozwojem prze- »  Wspieraj miedzy- i wewnatrz przedsiebiorcze (np. program ,Horyzont Europa“) mie i w regionie
i mystu poprzez wyznaczanie priorytetéow dla procesy badawcze . Zwiekszona konkurencja globalna z nowymi, | »  Skup sie na zrédfach sity konkurencyjne-
3 okreslonych wysoce konkurencyjnych sekto- »  Zapewnij sobie bezpieczenstwo innowacji po- wschodzacymi regionami Swiata kreatywnych narzedziach i projektach po-
l.% réow i obszarow przez zgtoszenia patentowe . Wrazliwos¢ zasobow regionalnych trzebnych do integracyjnego i ztozonego
y »  Skup sie na wspotpracy miedzysektorowej rozwigzywania probleméw, (eko)systemo-
\NTEM&E‘ b iB : »  Skoncentruj sie na branzach wschodzacych wego myslenia i dziatania
. Efekty synergii i skali » Dotacz do wyspecjalizowanej sieci InterMarE . Rozwdj swiatowych marek i tworzenie wiezi z | »  Zaangazuj sie w globalne fancuchy warto-
o . Zwiekszenie wspotpracy miedzysektorowe;j South Baltic i razem z innymi ksztattuj swoja klientami sci
g p . Zaproszenie do wymiany wiedzy marke- dziatajac razem, stajesz sie silniejszy . Wzrost marketingu emocjonalnego i behawio- | »  Zwiekszaj liczbe interakcji z klientami/
E é . Wzrost wspotpracy miedzyregionalnej w réz- »  Wez udziat w rozwijajacych sie sieciach i kla- ralnego poprzez wieksza wizualizacje i emocjo- uzytkownikami
g- g nych regionach swiata strach nalna atrakcyjnosc »  Wykorzystuj marke InterMarE South Baltic
-2 . Wzrost wzajemnie powigzanych gospodarek »  Zwiekszaj wykorzystanie partnerstwa publicz- . Wzrost konkurencji o dane klientéw/uzytkow- w regularnych dziataniach miedzynarodo-
g 3 rynkowych i moralnych z oferta wielokulturo- no-prywatnego i generowania wartosci dla nikéw wych
g é wa celéw publicznych/spotecznych . Wieksza koncentracja na serwicyzacji, a nie | » Uczestnicz regularnie w wydarzeniach
g »  Stwérz polityke marki na oferowaniu czystych produktéw na rynku, zwigzanych z budowaniem marki i pozy-
przez co klient/uzytkownik staje sie gtéwnym cjonowaniem strategicznym
elementem oferty » Poréwnuj swoje dziatania marketingowe i

brandingowe z globalnymi liderami i ucz
sie od nich

Zrédto: opracowanie wiasne autoréow 27




,Gdybym miat godzine na rozwiqzanie pro-
blemu, a moje zycie zalezato od rozwiqzania,
pierwsze 55 minut poswiecitbym na okresle-
nie wiasciwego pytania, ktdre nalezy zadac,
poniewaz gdy znam wtasciwe pytanie, moge

znalez¢ rozwiqzanie problemu w mniej niz

pie¢ minut.”
Albert Einstein, Fizyk Teoretyczny

Co dalej? Zwiekszanie potencjatu Niebieskiej gospodarki
metoda matych krokéw. Praktyczna mapa drogowa dla be-
neficjentow

Trzy warstwy matrycy strategicznej odnoszace sie do zasobow, in-
nowacji i budowania marki sq przeznaczone do wdrozenia w per-
spektywie krétkoterminowej (2025) i dlugoterminowej (2030- 2035).
Jednak w wielu przypadkach wydaje sie, ze MSP maja trudnosci z
ich realizacjg. W zwigzku z tym, klaster i marka ,InterMarE South Bal-
tic” dostarcza narzedzia krok po kroku do wprowadzania innowacji
- jak od pomystu lub problemu przejs¢ do namacalnego rozwigzania
dostarczajgcego wartosci dla biznesu oraz ich klientéw i uzytkowni-
kow. Podejscie to moze by¢ stosowane w catym Ekosystemie SBSR,
w ramach kazdej z warstw, jak rowniez w krétko- i dlugotermino-

wych perspektywach.

Kluczowe kroki

Zrozumienie

Rysunek 5: Narzedzie kreatywnego audytu dla miedzysektorowych innowacji w MSP btekitnej gospodarki
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Zrédto: Laima Gerlitz (Creative Traditional Companies Cooperation, Program Potudniowy Battyk)
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W rezultacie, narzedzie przedstawione na Rysunku 5 moze pomaéc niebieskim MSP w nastepujacych kwestiach:

a. Okreslenie zrodta kazdego konkretnego problemu lub wyzwa- ALIZOWANIE | SPECYFIKACJA KROKOW. g. Okreslenie i/ lub ustalenie priorytetow dla przysztych $ciezek poprzez jako$¢ napedzang przez klaster i marke, nowa dywer-

nia, z ktérym mierzy sie btekitne MSP- ZROZUMIENIE, ANALI-
ZOWANIE, UZMYStOWIENIE | ZAPLANOWANIE KOLEJNYCH
KROKOW na przyktad w przestrzeganiu przepiséw srodowisko-
wych; dostarczeniu zrbwnowazonych btekitnych i zielonych
rozwigzan innowacyjnych; podejmowanie decyzji, na kto-
re rynki wejs¢; angazowanie klientéw i spetnianie oczekiwan
uzytkownikéw; znajdowanie sektoréw niszowych; odkrywanie
potencjatow.

. Rozwijanie kazdego pomystu od podstaw i doskonalenie go
poprzez wykorzystanie roznorodnych metod i poruszanie sie
metoda krok po kroku- ZROZUMIENIE, ANALIZOWANIE, PO-
GLEBIANIE | ZAPLANOWANIE, REDUKOWANIE | USTALANIE,
KONCEPTUALIZOWANIE | SPECYFIKOWANIE, REALIZOWANIE,
TESTOWANIE | KONTROLOWANIE ORAZ DOKUMENTOWANIE
uzyskanie informacji zwrotnej poprzez zapetlenie poprzed-
nich doswiadczen, synteze i integracje dla nastepnych krokéw.
. Rozwijanie projektéw innowacyjnych poprzez identyfikacje i
analize kluczowych celéw, grup docelowych, ustalanie zawar-
tosci i prognozowanie kluczowych krokéw dla marketingu i
kapitalizacji- DEFINIOWANIE | USTALANIE ORAZ KONCEPTU-

. Opracowanie wtasnej strategii marketingowej dla juz opraco-

wanych innowacji lub zmiana/ dostosowanie dziatarn marke-
tingowych przez MSP- ANALIZA, EMPATIA | PLANOWANIE, TE-
STOWANIE | KONTROLA- jak pokazano na rysunku obok.

. Przyciagniecie nowych inwestorow i/lub uzyskanie dostepu do

nowych zrédet finansowania poprzez opracowanie prototy-
pow i testowanie ich wykonalnosci- CALY PROCES INNOWACIJI:
ZROZUMIENIE, ANALIZOWANIE, ZAPLANOWANIE, OKRESLANIE
| USTALANIE, KONCEPTUALIZOWANIE | SPECYFIKOWANIE, RE-
ALIZOWANIE, TESTOWANIE | KONTROLOWANIE ORAZ DOKU-
MENTOWANIE/ RAMP UP ETAPY, ktore umozliwiajg w jednym
miejscu i czasie opracowanie pierwszych prototypow, np. w
ciggu 4- 5 dni.

Poprawienie strategicznej pozycji MSP poprzez rozwoj inno-
wagji, ktére sa pozadane, atrakcyjne, zrbwnowazone i oparte
na wartosci, tworzac w ten sposéb nowe wiezi emocjonalne z
SBSR- ETAPY ANALIZY, EMPATII | PLANOWANIA, TESTOWANIA |
KONTROLI, ktére umozliwiaja gtebokie i holistyczne skupienie
sie na kliencie i bazie uzytkownikéw oraz wykorzystanie wia-

sciwych zasobdéw, przyczyniajac sie do budowania i rozwoju

rozwoju MSP- ETAPY ZROZUMIENIA, ANALIZY, EMPATII | PLA-
NOWANIA, ktére umozliwiajg zlokalizowanie i ustalenie priory-
tetéw dla kluczowych przysztych sektoréw i branz, budowanie
przysztych portfeli umiejetnosci i talentéw ludzkich w kluczo-
wych przysztych przedsiebiorstwach, zaspokajajac w ten spo-
s6b rosngce zapotrzebowanie na informacje, wiedze i dosko-

natosc.

. Poprawa konkurencyjnosci regionalnych MSP poprzez budo-

wanie Swiadomosci przynaleznosci i wspdlnoty regionalnej,
rozwijanie wspolnych dziatan i koncentrowanie sie na bodz-
cach makroregionalnych zamiast na wewnetrznej konkuren-
¢ji- ZROZUMIENIE, ANALIZOWANIE, EMPATIA | PLANOWANIE,
REDUKCJA | USTALANIE, KONCEPTUALIZACJA | SPECYFIKACJA,
REALIZACJA, TESTOWANIE | KONTROLA ORAZ DOKUMENTO-
WANIE, ktore umozliwiajg matym podmiotom zrozumienie, ze
wszyscy razem sg silniejsi w dziataniu niz indywidualnie.

Poprawianie budowania marki MSP oraz budowanie marek
poprzez przystapienie do klastra i marki ,InterMarE South Bal-
tic”, co z kolei skutkuje nizszymi kosztami marketingu, wyzszy-

mi mozliwosciami penetracji rynku, silniejszym postrzeganiem

syfikacja, zr6znicowaniem i potencjatem wzrostu, jak réwniez
silniejszg lojalnoscig klientéw i uzytkownikéw oraz budowa-
niem wiezi- swiadomosci, tozsamosci (wspdlne poczucie celu),
relacji, wspolnoty i rzecznictwa.

Wktad w unijne, krajowe i regionalne wymogi polityki innowa-
cyjnosci i zrownowazonego rozwoju- ZROZUMIENIE, ANALIZA,
EMPATIA | PLANOWANIE, DEGRADOWANIE | USTALANIE, KON-
CEPTUALIZACJA | SPECYFIKACJA, REALIZACJA, TESTOWANIE |
KONTROLA ORAZ DOKUMENTOWANIE / PODEJMOWANIE KO-
LEJNYCH KROKOW, ktére umozliwiajg osiggniecie zréwnowa-
zonego myslenia i utatwiajg zrwnowazone dziatanie, w szcze-

go6lnosci poprzez budowanie marki.

. Rezultacie, narzedzie to wiaze sie z kilkoma korzy$ciami, ktére

mozna o0siggna¢ zarowno w perspektywie krétko- jak i dtugo-
terminowej. Istotnym spostrzezeniem i zaleceniem dla MSP po-
zostaje identyfikacja i wykorzystanie dostepnych i mozliwych

do zastosowania narzedzi.



Strategia marketingowa i brandingowa nie jest w stanie dostar-
czy¢ gotowych odpowiedzi i rozwigzan, ktérg sciezke rozwoju i
droge MSP musza wybra¢ lub podja¢. Narzedzie to moze jednak
wspiera¢ MSP w dostarczaniu ram i praktycznych zasobéw, od
ktorych mozna zaczad. Jest to kreatywne narzedzie utatwiajgce
rozwdj innowacyjnosci, zaprojektowane jako proces audytowa-
nia, aby mysle¢ nieszablonowo, ktére moze by¢ wykorzystane i
zaadoptowane do rozwoju kazdego produktu lub ustugi, jak row-
niez do opracowania strategii MSP (organizacyjnych lub marke-
tingowych). Narzedzie moze réwniez stuzyc¢ jako lista kontrolna

lub ramy dla wewnetrznego rozwoju innowac;ji.



Zalecenia dla MSP- Zmniejszanie obecnych wyzwan

i zaspokajanie przysztych potrzeb

W rekach MSP lezy zaadaptowanie zalecanych dziatar w jasno zde-
finiowane akcje dostosowane do ich indywidualnego ekosystemu
biznesowego przy uzyciu proponowanych narzedzi. Jednakze, aby
utatwi¢ dostep do indywidualnej transformacji, ponizsze krétko-
terminowe dziatania strategiczne musza by¢ zoperacjonalizowane
przez poszczegoblne przedsiebiorstwa i rozwazone przez decyden-
tow i planistow regionalnych, jak rowniez wszystkich innych inte-
resariuszy:

Budowanie kompetenc;ji

(krétkoterminowe dla Transformacji Cyfrowej)

MSP charakteryzuja sie matymi zespotami pracownikéw. W zwigz-
ku z tym, obowigzki sg szeroko dzielone w zespole, co wymaga od
pracownikow, aby zajmowali sie kilkoma obszarami dziatalnosci fir-
my jako wszechstronni pracownicy. Im mniejszy personel, tym bar-
dziej ten efekt jest widoczny i identyfikowalny. Dlatego tez kapitat
ludzki jest kluczowym czynnikiem sukcesu dla MSP. MSP nie moga
sobie pozwoli¢ na angazowanie talentéw, szczegdlnie w tak od-
legtym regionie, jakim jest SBSR. Wiekszos¢ utalenotwanych oséb
emigruje do regiondw metropolitalnych i najbardziej konkurencyj-

nych. Dlatego tez, zwiekszenie kapitatu ludzkiego poprzez ciggte

ksztatcenie / (re)szkolenie pracownikéw jest kluczowym zale-

ceniem i pierwszym krokiem naprzod. Kolejnym krokiem jest

budowanie umiejetnosci, ktére beda kluczowe w przysztosci

(Word Economic Forum, 2020, Future of Jobs 2020 Report):

W zwiazku z tym, z jednej strony, umiejetnosci przysziosci

obejmuja umiejetnosci miekkie, takie jak:

« Analitycznosc i innowacyjnos¢

- Rozwiagzywanie ztozonych probleméw

« Krytyczne myslenie i analiza

« Kreatywnos¢, oryginalnos¢ i inicjatywa

« Przywoddztwo i wptyw spoteczny

«  Wykorzystanie, monitorowanie i kontrola technologii

- Projektowanie i programowanie technologiczne

- Odpornos¢, tolerancja na stres i elastycznos¢,

« Rozumowanie, rozwigzywanie probleméw i formutowanie
pomystéw

 Inteligencja emocjonalna

« Rozwigzywanie problemoéw i obstuga uzytkownika

- Zorientowanie na ustugi

« Analiza i ocena systemu

« Perswazja i negocjacje

« Aktywne uczenie sie.

Z drugiej strony, wiedza z zakresu nauk STEM (nauki sci-

ste, technologia, inzynieria i matematyka) bedzie miata

kluczowe znaczenie dla przysztej transformacji, np. umie-

jetnosci w zakresie:
Analiza danych
Sztuczna inteligencja (Al) i uczenie maszynowe
Automatyzacja
Chmura obliczeniowa
E-handel i handel cyfrowy
Robotyka
Rzeczywisto$c rozszerzona i wirtualna
Technologia rozproszonej ksiegi (DLT, np. blockchain)
Druk 3D i4D
Magazynowanie i wytwarzanie energii
Nowe materiaty
Biotechnologia
Rozwaj produktow
Ludzie i kultura

Sztuczna inteligencja (Al) i uczenie sie maszyn.




Oprécz umiejetnosci, warsztaty, kursy online i szkolenia sg waznymi
srodkami do zdobywania, w szczegolnosci, wiedzy ukrytej i
wymiany najlepszych praktyk. Co najwazniejsze, zapotrzebowanie
na kluczowe przyszte umiejetnosci i wiedze do roku 2025
wyraznie wspiera strategiczne srodki zaprojektowane i dziatania
stopniowane zaproponowane w niniejszej Strategii marketingowej
i brandingowej, poniewaz Strategia ta odnosi sie, po pierwsze,
do taczenia zasobdéw i budowania kompetencji, po drugie, do
wdrazania kreatywnych i innowacyjnych podejs¢, a po trzecie, do
osiggania zrbwnowazonego rozwoju, zaangazowania i lojalnosci
klientéw poprzez budowanie marki.

Modernizacja infrastruktury

(krétkoterminowa dla transformacji cyfrowej)

Transformacja cyfrowa to przede wszystkim zmiana sposobu
myslenia. Jednakze, infrastruktura stojgca za nig musi zapewnic
MSP mozliwo$¢ podazania i wspierania transformacji. Jesli chodzi
o dziatania marketingowe lub kampanie, transformacja cyfrowa
pozwala na tatwiejsze dotarcie do grup docelowych, ale rowniez
musi konkurowa¢ z kampaniami kazdej innej firmy na Swiecie,
co wymaga profesjonalnego i aktualnego potencjatu w obszarze
cyfrowym - miekkiego i sprzetowego, a takze ludzi (kapitat ludzki).

W tym kontekscie, rekomendacja krétkoterminowa zakfada

modernizacje infrastruktury fizycznej, ktéra umozliwia rozwéj lub
wykorzystanie technologii cyfrowych, utatwiajgc w ten sposob
upowszechnianie technologii cyfrowych. W szczeg6lnosci obejmuje
to nastepujace elementy:

Potaczone i zautomatyzowane jednostki wzdtuz tancuchéw dostaw
i wartosci, np. wycofywanie surowcow lub ponowne wykorzystanie

zasobow, produkcja, transport, magazynowanie i dystrybucja,

pozwalajgce na mniejsze zuzycie zasobow:

« Uruchomienie i dostep do sieci 5G-6G

- Instalacja szerokopasmowego Internetu na obszarach wiejskich
i peryferyjnych

- Wiekszy zasieg Swiattowoddéw i szerokopasmowych sieci bez-
przewodowych

- Instalacja i szersze wykorzystanie czujnikéw i innych technologii
opartych na lokalizacji

« Instalacja dziatajgcego sprzetu i urzadzen dla uzytkownikow
koncowych (laptopy, tablety, smartfony)

- Aktualizacja oprogramowania umozliwiajgca mniejsze zuzycie
zasobow i lepszg wydajnosc

- Oprogramowanie zabezpieczajace dla centrow przechowywania
danych

« Bezpieczenstwo cybernetyczne

« Rozwoj i uruchomienie cloud computing na poziomie przedsie-
biorstwa dla platform, sieci i aplikacji

« Rozwodj i uruchomienie aplikacji (apps).

Biorgc pod uwage rosnace potrzeby w zakresie cyfryzacji i transfor-

macji, modernizacja infrastruktury fizycznej i cyfrowej ma kluczowe

znaczenie dla rozwoju potencjatu kapitatu ludzkiego, ktéry bedzie

w stanie sprostac przysztemu zapotrzebowaniu na umiejetnosci, a

takze wspiera¢ zrbwnowazony rozwadj innowacji w biznesie.




Wspieranie procesow poszukiwania

informacji dla przedsiebiorcéw

(krdtkoterminowy program inteligentnej specjalizacji)

MSP oczywiscie nie moga by¢ zmuszone do tego, zeby angazowac
sie w proces przedsiebiorczego poszukiwania, ale dzieki odpowied-
nim sktadnikom otoczenie biznesowe pozwala na wspieranie pro-
cesu poszukiwania (innowacji) i zwiekszenie szansy na sukces, w
szczegolnosci dzieki odpowiednim ramom politycznym w zakresie
innowacji i wzrostu, takim jak nowa Polityka Przemystowa UE opar-
ta na zasadach gospodarki cyrkulacyjnej oraz Europejski Zielony
tad jako nowa strategia wzrostu UE. Majac duzy potencjat w za-
kresie SBSR i generowania innowacji opartych na polityce, przyszte
przedsiebiorstwa beda musiaty skupic sie na transformacji poprzez
pofaczenie celéw srodowiskowych i cyfrowych. Uwaza sie, ze w ten
sposdb mozna ugruntowac zrownowazony wzrost spoteczno-go-
spodarczy, przynoszacy korzysci jednoczesnie przedsiebiorstwom
i spoteczenstwu, tj. stwarzajgc mozliwosci rozwoju dla przedsie-
biorstw oraz zaspokajajac potrzeby i oczekiwania bardziej Swiado-
mego ekologicznie spoteczenstwa.

Podazanie za celami i trendami wystepujacymi w domenach $ro-

dowiskowych i cyfrowych moze stuzy¢é MSP w realizacji ich strategii

wzrostu i / lub adaptacji do przysztych potrzeb:

Wdrazanie zrownowazonego rozwoju

poprzez budowanie marki

Skuteczne budowanie marki wymaga znacznie wiecej niz
tylko wybrania wymyslnej nazwy i wykorzystania jej do pro-
duktéw lub sloganéw MSP. Jak proponuje niniejsza Strategia,
wspdlna strategia budowania marki dla niebieskich MSP w
SBSR tworzy pozytywne efekty zewnetrzne dla wszystkich
uczestniczacych MSP poprzez wspélne podejécia marketin-
gowe. Ponadto, marka musi zosta¢ opracowana z uwzgled-
nieniem potrzeb klientéw i uzytkownikéw, w oparciu o
wspotzaleznosci i synergie. Osiggniecie tego celu wymaga
konsekwentnego wdrazania polityki zgodnie z kryteriami:
co, kiedy, przez kogo, jak i gdzie jest wdrazane i dociera do
grup docelowych. Aby wspiera¢ budowanie marki, a tym sa-
mym zrownowazony rozwoj, klaster i marka ,InterMarE So-
uth Baltic” zapewnia podstawe dla MSP SBSR i interesariuszy
do zaangazowania sie i wzmocnienia marki SBSR. Méwiac
wprost, dokonuje sie to poprzez instytucjonalizacje klastra i
marki,InterMarE South Baltic”, jak rowniez wykorzystanie ich
do osiggania przysztych celow krétko- i dtugoterminowych.
(dziatania krotkoterminowe dla Brandingu i Przewagi konku-

rencyjnej).

Tabela 7: Polityka UE w zakresie wzrostu i innowacji jako sita napedowa dla MSP dzialajacych w sektorze niebieskiej
gospodarki na rzecz innowacji, konkurencyjnosci i wzrostu gospodarczego

Przemiana srodowiskowa

Redukcja emisji gazow cieplarnianych do 2030 r. o co najmniej 55% w
stosunku do poziomu z 1990 .

60% redukcji zanieczyszczenia powietrza do 2030 .

Uruchomienie unijnego systemu handlu uprawnieniami do emisji (ETS)
w celu ograniczenia catkowitych emisji, rozszerzenie na sektory morski,
budowlany i transportu drogowego, co umozliwi roczne redukcje do
2,2%.

Uruchomienie fali remontéw w celu poprawy jakos$ci mieszkan w UE
Wzmocnienie norm dotyczacych ekologicznego projektowania w celu
zapewnienia dostepu do wydajnych produktéw

Odnowienie celu zaktadajgcego 32% udziatu odnawialnych zrodet ener-
gii w unijnym koszyku energetycznym do 2030r.

Wzmocnienie norm emisji CO2 dla samochodéw osobowych i dostaw-
czych do 2030r.

Zapewnienie do 2030 r. opakowan nadajacych sie do ponownego wyko-
rzystania lub recyklingu

Uruchomienie modeli biznesowych opartych na wynajmie towardw i
ustug- przejscie w kierunku wspolnego uzytkowania

Uruchomienie funduszu innowacji o wartosci 10 min EUR na lata 2020-
2030 narzecz komercyjnych innowacyjnych technologii niskoemisyjnych
w energochtonnych sektorach przemystu, wychwytywania i utylizacji
dwutlenku wegla, budownictwie, energii odnawialnej i magazynowaniu
energii

Instalacja okoto 1 miIn publicznych stacji tadowania i tankowania z wyko-
rzystaniem alternatywnych paliw transportowych

Wprowadzenie na drogi UE okoto 13 min pojazdow o zerowej lub niskiej
emisji zanieczyszczen

Wprowadzenie produkgji stali o zerowej zawartosci wegla do 2030 .
Instalacja mocy wytworczych na morzu przewyzszajacych moc ladowa-
do 14% zapotrzebowania UE na energie elektryczna.

Przemiana Cyfrowa

Wprowadzenie technologii cyfrowych do monito-
rowania zanieczyszczenia powietrza i wody
Wprowadzenie zautomatyzowanych systemoéw
mobilnosci i inteligentnego zarzadzania ruchem w
celu zwiekszenia wydajnosci i czystosci transportu
Wprowadzenie inteligentnych aplikacji i rozwigzan
typu,mobilnos¢ jako ustuga“-.

Inwestycje w lepszg tagcznosc (sieci 5G do 6G)
Tworzenie nowych partnerstw publiczno-prywat-
nych w dziedzinie sztucznej inteligencji i robotyki
Wzmocnienie i pofaczenie osrodkéw doskonatosci
w zakresie badan nad sztuczna inteligencja
Ustanowienie co najmniej jednego osrodka inno-
wacji cyfrowej w kazdym panstwie cztonkowskim
specjalizujgcego sie w Al

Supercomputing

Stworzenie gospodarki opartej na rzeczywistych
danych

Zwiekszenie odpornosci cybernetycznej
Zapewnienie wszystkim gospodarstwom domo-
wym w UE potaczen o przepustowosci 100 Mb/s do
2025.

Zapewnienie wszystkim gtéwnym czynnikom spo-
teczno-gospodarczym (szkotom, uniwersytetom,
osrodkom badawczym, weztom transportowym,
szpitalom, administracji publicznej i MSP) dostepu
do taczy gigabitowych.
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W rezultacie, ,InterMarE South Baltic” jest tworzony jako obserwatorium dla niebieskich MSP w SBSR na mezopoziomie, aby sprosta¢
rosngcym wymaganiom w perspektywie makroregionalnej, tj. w BSR i poza granicami makroregionu. W zwigzku z tym kazdy kraj
partnerski ustanawia jedng instytucje dziatajaca jako krajowy i regionalny Punkt Kontaktowy Btekitnej Gospodarki, jak pokazano na
Rysunku 6 ponizej. Krajowe punkty kontaktowe bedg zatem wspiera¢ zainteresowane, otwarte lub niedomagajace MSP w rozwijaniu
i wdrazaniu ich wiasnych strategii biznesowych, udziela¢ wszystkim zainteresowanym stronom wsparcia w dostarczaniu najnowszej i
najnowoczesniejszej wiedzy i informacji na temat innowacji i potencjatu wzrostu Btekitnej Gospodarki, jak rowniez wspieraé promocje
innowacyjnych produktéw MSP poprzez identyfikacje marki - ,InterMarE - Btekitna Gospodarka stworzona w Potudniowym Battyku”.
Klaster i marka ,InterMarE South Baltic” - obserwatorium - dziata na poziomie makroregionalnym, posiadajac trzy organy w celu osia-
gniecia regularnej, inkluzywnej, aktywnej i reaktywnej koordynacji bodzcéw innowacyjnych w Btekitnej Gospodarce oraz wspierania

wszystkich dziatan marketingowych w klastrze sieciowym, jak pokazano na Rysunku 6 powyze;j.
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Zarzadzanie
Komitet Zarzadzajacy sktada sie z przedstawicieli kazdego Punktu
Kontaktowego Niebieskiej Gospodarki dziatajagcego w ramach Ob-
serwatorium. Gtdwnym zadaniem tego organu jest administracyj-
ne zarzadzanie wszystkimi dziataniami zwigzanymi z odpowied-
nig wspolng Strategig marketingowq i brandingowg Niebieskiej
Gospodarki dla regionu SBSR. Zarzad przewiduje réwniez przyszte
kierunki rozwoju dotyczace klastra i marki. Kazdy Punkt Kontakto-
wy Niebieskiej Gospodarki jest reprezentowany przez odpowied-
niego Partnera Projektu,,InterMarE South Baltic’, a mianowicie:
Miedzynarodowe Targi Gdanskie Co- Zarzad klastra i marki ,,In-
terMarE South Baltic” (Gdansk, Polska)- Polski Punkt Kontakto-
wy Niebieskiej Gospodarki.
Izba Handlowa w Ktajpedzie (Ktajpeda, Litwa)- Litewski Punkt
Kontaktowy Niebieskiej Gospodarki .
Rostock Business and Technology Development GmbH- Nie-
miecki Punkt Kontaktowy Niebieskiej Gospodarki.
Dodatkowo, niereprezentowane Punkty Kontaktowe Niebieskiej
Gospodarki z Danii i Szwecji beda reprezentowane przez Hoch-
schule Wismar, Uniwersytet Nauk Stosowanych w Niemczech,

Instytucje Publiczng Instytut Samozarzadzania Strategicznego w

Ktajpedzie, Litwa, SWP w Gdansku, Polska, jak rowniez przez Part-

nerdw Projektu ,InterMarE South Baltic”

Komunikacja

Drugi organ jest gtdwnie odpowiedzialny za zewnetrzng komuni-
kacje wynikéw, planoéw dziatania, dziatarh marketingowych i bran-
dingowych, wydarzen, historii sukcesu itp. Organ ten dziata jako
mediator w stosunku do instytucji na poziomie europejskim, jak
rowniez do innych makroregionalnych inicjatyw klastrowych i jest
odpowiedzialny za wymiane wszystkich niezbednych informa-
¢ji, trendow i wynikéw. Regularne biuletyny i raporty o trendach
beda rozsytane do wszystkich zarejestrowanych odbiorcéw biule-
tynu na temat innowacji, konkurencyjnosci i wzrostu Niebieskiej
gospodarki SBSR.

Ekspertyzy

Trzeci organ odnosi sie do jednostki konsultingowej w celu
wzmocnienia wspolnej dyskusji na temat przysztej wizji i realiza-
¢ji dziatan dotyczacych dziatan marketingowych i brandingowych
LInterMarE South Baltic” w perspektywie krétkoterminowej oraz

rozwoju klastra i marki w perspektywie dtugoterminowe;j.

Rysunek 6: Instytucjonalizacja marketingu i brandingu w InterMarE Potudniowy Battyk
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