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1. Wprowadzenie

Niniejsze badanie zostato sfinansowane w ramach projektu pn. ,Swietokrzyskie — hard to pronounce, easy to do
business in” wspdtfinansowanego ze s$rodkow Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Swietokrzyskiego na lata 2014-2020, dziatanie 2.4. — Promocja gospodarcza kluczowych branz gospodarki regionu.

2. Opis badania

Na wstepie nalezy podkresli¢, ze zakres dziedzin wpisujacych sie w obszary poszczegdlnych inteligentnych
specjalizacji wojewddztwa Swietokrzyskiego jest bardzo zréinicowany. Szczegdtowy opis specjalizacji zostat
zawarty w Zataczniku 1 do Planu Wykonawczego do RIS3 pn. Uszczegétowienie inteligentnych specjalizacji
wojewddztwa Swietokrzyskiego. Analiza potencjatu eksportowego wymaga precyzyjnego wskazania przedmiotu
eksportu zaréwno towaréw — zgodnie z klasyfikacjg HS (Zharmonizowany System Oznaczania i Kodowania
Towardw)/CN (Scalona Nomenklatura Towarowa Handlu Zagranicznego), jak tez ustug — np. zgodnie z klasyfikacjg
EBOPS (Extended Balance of Payment Services Classification). Przedmiotem niniejszego raportu syntetycznego jest
skrétowe przedstawienie analizy w zakresie specjalizacji turystyka zdrowotna i prozdrowotna.

Niniejsze badanie obejmowato nastepujace etapy:

1. Formutowanie celéw, zakresu badania oraz pytan badawczych w wyniku zastosowania analizy danych
zastanych.

2. Operacjonalizacja metodologii badan — przyjecie szczegétowych zatozen co do wskaznikdw, metod
badawczych, narzedzi badawczych oraz sposobu doboru, liczebnosci i struktury respondentow.

3. Gromadzenie materiatu badawczego:

a. Przeprowadzenie pogtebionych wywiadow indywidualnych IDI z przedstawicielami gtéwnych
inteligentnych specjalizacji regionalnych oraz specjalizacji o charakterze
wspierajgcym/horyzontalnym.

b. Przeprowadzenie badan CATlI z przedstawicielami gtéwnych inteligentnych specjalizacji

regionalnych.

Opracowanie studiow przypadku firm uzyskujacych sukcesy na arenie miedzynarodowej.

Analiza danych, ktorej elementami byty: opracowanie wstepnej wersji analizy SWOT na

podstawie analizy desk research, wywiadéw IDI oraz badan CATI, opracowanie wstepnej wersji

analizy 5 sit Portera na podstawie analizy desk research, wywiadéw IDI oraz badan CATI oraz

opracowanie wstepnej wersji raportu z badan.

4. Whnioskowanie i formutowanie rekomendacji jako efekt pracy zespotu autoréw oraz wyniki panelu
ekspertéw.

Q o

3. Whnioski z badania

3.1. Diagnoza regionu pod katem mozliwosci rozwijania dziatalno$ci eksportowej

Produkt krajowy brutto Polski w cenach biezacych rést w badanym okresie 2007-2015 srednio o ponad 5% w skali
roku, z poziomu 1 186,77 mld PLN do blisko 1 800 mld PLN. W przypadku wojewddztwa Swietokrzyskiego wartos¢
wypracowanego PKB w 2015 r. wyniosta 42,68 mld PLN. W badanym okresie wzrost PKB dla wojewddztwa
Swietokrzyskiego wynidst srednio 3,82% w skali roku.

Udziat wojewddztwa $wietokrzyskiego w tworzeniu PKB jest na poziomie 2,4% w 2015 r. W badanym okresie
zmalat w zwigzku z tym o 0,4 punktu procentowego (z poziomu 2,8% w 2007 r.). Pod tym wzgledem wojewddztwo
Swietokrzyskie zajmuje 13. miejsce w kraju. Zdecydowanym liderem w tworzeniu PKB jest wojewddztwo
mazowieckie (22,1%), a nastepnie $laskie (12,4%).

Wskaznik cen towardw i ustug konsumpcyjnych mozna wyrazi¢ w postaci indekséw dynamiki (tj. odnies¢ wartosé
biezacg do wartosci w poprzednim okresie). Pod tym wzgledem praktycznie nie ma istotnych réznic pomiedzy
poszczegdlnymi regionami. Zmiany cen towardw i ustug na poziomie poszczegdlnych regionéw korespondujg
miedzy sobg oraz ze wskaznikami dynamiki na poziomie krajowym. W przypadku wojewddztwa swietokrzyskiego,
wartos¢ indeksu na poziomie ponizej 100 pkt oznacza zjawisko deflacji (spadek wartosci cen koszyka towarow i
ustug).
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Tabela 1. Wskaznik cen towardéw i ustug konsumpcyjnych w podziale na wojewdédztwa (okres poprzedni = 100).

éwietokrzyskie 102,7 1045 103,8 102,6 1047 1040 100,8 99,7 98,3
_ 102,5 1042  103,5 102,6 1043 103,7 1009 100,0 99,1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Za jeden z wazniejszych probleméw gospodarczych Polski uwaza sie rosnace zadtuzenie publiczne. Od 2007 r. diug
publiczny wzrdst z poziomu 527,4 mid zt (44% PKB) do poziomu 834,5 mid zt (51% PKB).

Rysunek 1. Dtug publiczny (w mld zt) oraz relacja do PKB (w %).
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Zrédto: Ministerstwo Finansow.

Liczba mieszkancow Polski sukcesywnie spada. W pierwszym pdétroczu 2016 r. mieszkato w Polsce 38,422 min oséb.
Wedtug danych GUS, w tym okresie ubyto 15 tys. osdb. Oznacza to, ze 2016 jest pigtym rokiem z kolei, w ktérym
populacja kraju sie kurczy. Gtéwng przyczyng kurczenia sie polskiego spoteczerstwa jest ujemny przyrost
naturalny. Na 30 czerwca 2014 r. liczba ludnosci wojewddztwa Swietokrzyskiego wynosita 1265,4 tys., co stanowi
ok. 3,27% w skali kraju. Po okresie nieznacznego wzrostu liczby ludnosci w 2010 r. mozna zaobserwowac staty
ubytek mieszkancéw w kolejnych latach. Na koniec 2015 r. liczba ludnosci wyniosta 1257,2 tys. osdb. Spadek tej
liczby mozna ttumaczy¢ m.in. relatywnie niskim wskaznikiem urodzen oraz emigracjg wewnetrzng (do innych
regiondw kraju) oraz zewnetrzng (za granice).

Rysunek 2. Zmiana liczby ludnosci w wojewddztwie swietokrzyskim (w tys. oséb).
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

Zmiany liczby ludnosci praktycznie w réwnym stopniu dotyczyty kobiet, co i mezczyzn. W przypadku obydwu pfci
od 2010 r. mozna zaobserwowac staty ubytek ludnosci. W catym badanym okresie liczba kobiet byta sSrednio o 30
tys. wyzsza od liczby mezczyzn.
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Rysunek 3. Zmiana liczby ludnosci w wojewddztwie swietokrzyskim w podziale na kobiety i mezczyzn (w tys. oséb).
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

Bioragc pod uwage analize zmian liczby ludnosci w podziale na grupy wiekowe, mozna zaobserwowaé negatywne
tendencje, ktére dotyczg zaréwno wojewddztwa Swigtokrzyskiego, jak tez innych regionéw kraju. Od 2010 r.
zarejestrowano spadek na poziomie 35 tys. osdb w wieku produkcyjnym (18-64 lata w przypadku mezczyzn, 18-59
lat w przypadku kobiet). Rosnie za to liczba oséb w wieku poprodukcyjnym (65 lat i wiecej w przypadku mezczyzn,
60 lat i wiecej w przypadku kobiet), co jest zjawiskiem zwigzanym ze starzeniem sie spoteczenstwa.

Rysunek 4. Zmiana liczby ludnosci w wojewddztwie swietokrzyskim w podziale na grupy wiekowe (w tys. osdb).
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

3.2. Dane statystyczne na temat eksportu

W przypadku turystyki zdrowotnej i prozdrowotnej trudno méwic¢ o eksporcie ustug w klasycznym tego stowa
znaczeniu. Ustugi mozna zaklasyfikowaé jako eksport wowczas, gdy miejscem ich Swiadczenia, czyli faktycznego
opodatkowania, jest terytorium innego panstwa. Z kolei o miejscu opodatkowania danej ustugi decyduje nie
miejsce jej faktycznego wykonania, ale wskazane przepisami ustawy o VAT ,miejsce jej Swiadczenia”. Z kolei
miejsce Swiadczenia ustugi wskazane przepisami ustawy o VAT jest zalezne od rodzaju ustugi, nabywcy ustugi czy
tez spetnienia dodatkowych warunkéw. Regulacje w tym zakresie sg bardzo zrdinicowane. Z tego wzgledu
gromadzenie danych statystycznych na temat eksportu ustug jest bardzo utrudnione. Jednym z niewielu Zrodet w
tym zakresie sg dane publikowane w rocznikach statystycznych handlu zagranicznego GUS w zakresie ustug
dostarczonych wedtug klasyfikacji EBOPS. Dane na temat eksportu ustug wedtug klasyfikacji EBOPS dostepne sg
jedynie na poziomie catego kraju i nie jest mozliwa ich dezagregacja na poszczegdlne wojewddztwa.

Z tego wzgledu w przypadku turystyki zdrowotnej i prozdrowotnej przyjeto podejscie, w ktorym analizie poddany
jest naptyw turystow z zagranicy (nierezydentéw) do regionu. Wojewddztwo sSwietokrzyskie notuje pod tym
wzgledem najstabszg pozycje w kraju, z rocznym naptywem turystéw zagranicznych (nierezydentéw) w 2015 r. na
poziomie 28 tys. oséb. Wptyw na to moze miec¢ brak bezposredniego sgsiedztwa granicy, brak kluczowych szlakow
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komunikacyjnych przebiegajacych przez region czy tez brak miedzynarodowego lotniska. Nalezy jednak podkreslic,
ze turystyka zdrowotna i prozdrowotna generuje zazwyczaj znacznie mniejszy ruch turystéw niz szeroko rozumiana
turystyka poznawcza, wypoczynkowa, kwalifikowana czy tez biznesowa.

Naptyw turystdw zagranicznych jest wzglednie staty w okresie ostatnich lat, ksztattujgc sie na poziomie ok. 23-30
tys. 0séb rocznie.

Tabela 2. Naptyw turystow zagranicznych (nierezydentéw) do wojewddztwa Swietokrzyskiego (w tys. os.).
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Banku Danych Lokalnych.

Biorac pod uwage najwazniejsze kraje naptywu turystéw zagranicznych, na pierwszym miejscu sg nieprzerwanie od
10 lat Niemcy (na poziomie 4055-5194 os6b rocznie w badanym okresie). Na kolejnych miejscach pozostajg
Ukraina, Francja, Wtochy oraz Wielka Brytania.

Tabela 3. Najwazniejsze kraje naptywu turystow zagranicznych (nierezydentéw) do wojewddztwa
Swietokrzyskiego.

2007 | 2008 | 2009 | 2020 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |

Niemcy 5079 5621 5074 5194 4319 4072 4131 4055 4434
Ukraina 2372 1878 2188 2344 2616 3432 2705 2713 2874
Francja 1559 1736 1440 1534 1648 1617 1605 1843 1968
Witochy 2153 1628 1982 2002 2066 1925 1884 1835 1964
Wielka Brytania 1715 1333 1151 1121 1495 1497 1256 1203 1772
Czechy 749 870 665 838 1223 1297 1210 950 1115
Holandia 660 598 531 640 588 700 767 726 1019
Litwa 586 509 578 687 748 908 737 787 704
Stany Zjednoczone Ameryki 814 667 559 707 849 838 887 922 677
Szwecja 590 486 543 384 569 465 471 453 615
Pozostate kraje 14034 9363 8758 11095 11952 12377 11776 11121 10856

__30311] 24689 23469 26546 28073| 29128| 27429 26608 27998

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z Centrum Analitycznego Administracji Celnej.
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Analizujgc dynamike zmian naptywu turystow zagranicznych, mozliwe jest wytonienie krajow, w przypadku ktérych
nastapit znaczny wzrost turystéw w ostatnich latach. W tym celu wykorzystano wskaznik sredniorocznej zmiany
wartosci eksportu. Wartos¢ wskaznika obliczono dla okresu 2007-2015. Wartos¢ wskaznika moéwi, o ile srednio w
ciggu roku zmieniat sie eksport w skali roku. Aby wyeliminowac z analizy rynki o niewielkim znaczeniu, przyjeto
dodatkowe kryterium o minimalnej liczbie przycigganych turystéw na poziomie 400 osdb rocznie. Nastepnie rynki
uszeregowano od tych, dla ktérych zaobserwowano najwiekszy srednioroczny przyrost liczby turystow. Czotowa
pozycje zajmujg w tej klasyfikacji Finlandia oraz Norwegia. Co prawda liczba turystow z tych krajow nie jest
szczegdlnie duza, ale rokrocznie obserwowany jest wzrost na poziomie bliskim 10%. Warto réwniez zwrdci¢ uwage
na takie rynki jak Holandia, Czechy, Rosja czy tez Dania, w przypadku ktérych wartos¢ wskaznika przekraczata 4%
rocznie.
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3.3. Badanie CATI na probie przedsiebiorstw

W ramach realizacji projektu przeprowadzono badania na grupie 340 przedsiebiorstw reprezentujacych sektory
inteligentnych specjalizacji wojewddztwa swietokrzyskiego. W przypadku turystyki zdrowotnej i prozdrowotnej
byty to 42 przedsiebiorstwa, z ktorych 47,62% prowadzi dziatalnos¢ eksportowa (rozumiang w tym przypadku jako
przycigganie zagranicznych turystéw). Z tych podmiotéw 60% posiada dalsze plany w zakresie rozwijania
dziatalnosci eksportowej (np. pozyskiwanie nowych rynkéw zbytu, nowych klientéw, zwiekszanie wolumenu
eksportu). Dla tych przedsiebiorstw, ktére prowadza dziatalno$¢ eksportowa, przychody z tego tytutu stanowig
9,23% w ogolnej wartosci przychoddéw.

Przechodzgc do analizy czynnikdéw determinujgcych konkurencyjnos¢ ogdétem, najwyzej oceniana jest jakosc
wyrobdéw (4,84 przy maksymalnym znaczeniu czynnika na poziomie 5,00) oraz cena (4,30). Pozostate czynniki,
zdaniem przedsiebiorstw, odgrywajg znacznie mniejsze znaczenie.

Tabela 4. Czynniki determinujgce konkurencyjnos¢ wyrobéw przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych (turystyka
zdrowotna i prozdrowotna).

4,82 4,85 4,84
4,24 4,35 4,30
3,29 3,56 3,43
3,19 2,90 3,03
2,65 2,70 2,68
2,65 2,25 2,43
2,82 2,00 2,38
2,06 2,26 217

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar CATI.

Jednym z pytan, jakie zadano badanym firmom, byta ich gotowos¢ do prowadzenia dziatalnosci eksportowej. Dla
przyjetej listy warunkéw przyjeto ilosciowe ujmowanie odpowiedzi na skali od 1 — niski poziom spetnienia danego
warunku do 5 — wysoki poziom spetnienia danego warunku. Najwyziszy poziom spetnienia dotyczy posiadania
produktéw majacych przewage konkurencyjng na zidentyfikowanych rynkach zagranicznych oraz posiadanie
certyfikatow i atestow umozliwiajacych obstuge zagranicznych turystow.

Tabela 5. Poziom spetnienia przez przedsiebiorstwa warunkéw sprzyjajgcych prowadzeniu dziatalnosci eksportowej
(turystyka zdrowotna i prozdrowotna).

Nieeksporterzy | Eksporterzy

Oferowany produkt(y) posiada przewage konkurencyjng na
zidentyfikowanych rynkach zagranicznych (np. w zakresie
jakosci, ceny, unikalnosci, innowacyjnosci) 3,89 4,12 4,00
Oferowany produkt(y) spetnia wymogi w zakresie posiadania
certyfikatow i atestdw warunkujgce rozpoczecie sprzedazy dla
zidentyfikowanych rynkéw zagranicznych 3,36 4,11 3,83
Kadra zarzadzajaca firmy jest gotowa do podjecia wyzwan i ryzyk
zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci eksportowej 3,11 4,37 3,74
Firma posiada cennik produktow dla zagranicznych odbiorcow
(m.in. uwzgledniajagcy warunki sprzedazy, transportu i
ubezpieczenia zgodnie z regutami Incoterms) 2,95 4,00 3,46
Firma posiada zdolnos¢ finansowg do adaptacji produktu do
uwarunkowan rynku docelowego (m.in. w zakresie parametrow
jakosciowych i uzytkowych, opakowania, instrukcji itp.) 3,00 3,47 3,24
Firma posiada materiaty informacyjne w zakresie oferty
produktowej w jezykach wiasciwych dla zidentyfikowanych
rynkéw zagranicznych (np. zawartos¢ strony WWW, foldery) 2,28 4,11 3,22
Firma posiada nadwyzki mocy produkcyjnych/moze w krétkim
czasie znaczgco zwiekszy¢ wolumen produkcji lub tez w zakresie
Swiadczenia ustug 3,00 3,32 3,16
Kadra zarzadzajgca firmy posiada doswiadczenie w zakresie 2,37 3,95 3,16
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Nieeksporterzy | Eksporterzy
dziatalnosci eksportowej

Firma posiada rozpoznang kwestie dystrybucji produktu(éw) na
terenie zidentyfikowanych rynkéw zagranicznych 3,06 2,60
Firma przeprowadzita analize potencjalnych rynkéw docelowych
eksportu (np. w formie badan marketingowych) 2,06 2,00
Firma jest przygotowana do zapewnienia  obstugi
posprzedazowe;j eksportowanych produktéw dla
zidentyfikowanych rynkéw zagranicznych (np. w zakresie
gwarancji, napraw gwarancyjnych i pogwarancyjnych) 1,33

_-m-m

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar CATI.

Instrumenty wsparcia eksportu cieszg sie bardzo niewielkim zainteresowaniem wsréd badanych przedsiebiorstw.
Ogotem tylko 4,41% badanych firm skorzystato z jakichkolwiek instrumentéw w tym zakresie, z czego w przypadku
sektora metalowo-odlewniczego byto to 9,52%.

Tabela 6. Korzystanie z instrumentéw wsparcia eksportu wsréd badanych przedsiebiorstw.

| Sektor inteligentnych specjalizacii [ Ne [ Tak |
96,00% 4,00%
98,36% 1,64%
90,48% 9,52%
95,62% 4,38%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar CATI.

Znacznie wyzszy poziom dotyczy zainteresowania instrumentami wsparcia eksportu w przysztosci. Duze i bardzo
duze zainteresowanie sposrdd firm reprezentujacych zasobooszczedne budownictwo dotyczy przede wszystkim
dofinansowania dziatan promocyjnych oraz dziatan inwestycyjnych. Takze wysoki poziom zainteresowania dotyczy
dofinansowania szkolen (zaréwno ogodlnych, jak tez specjalistycznych) oraz udzialu w targach i misjach
gospodarczych (warto nadmienic, ze wsparcie w tym zakresie jest jednym z najczesciej stosowanych instrumentéw
wsparcia eksportu zaréwno na poziomie catego kraju, jak tez na poziomie poszczegdlnych regionow).

Znacznie wyzszy poziom dotyczy zainteresowania instrumentami wsparcia eksportu w przysztosci. Duze i bardzo
duze zainteresowanie sposrod firm reprezentujgcych sektor turystyka prozdrowotna i uzdrowiskowa dotyczy
przede wszystkim dofinansowania dziatan promocyjnych oraz dziatan inwestycyjnych. Takze wysoki poziom
zainteresowania dotyczy udziatu w targach i misjach gospodarczych (warto nadmienié, ze wsparcie w tym zakresie
jest jednym z najczesciej stosowanych instrumentow wsparcia eksportu zaréwno na poziomie catego kraju, jak tez
na poziomie poszczegdlnych regionéw).

Tabela 7. Zainteresowanie instrumentami wsparcia eksportu (turystyka prozdrowotna i uzdrowiskowa).

Instrumenty wsparcia bardzo bardzo brak
mate duze odpowiedzi

Szkolenia  specjalistyczne (cta i 59,52% 4,76% 7,14% 9,52% 19,05% 0,00%
podatki, certyfikaty, opfaty,

ustawodawstwo zagraniczne; prawo

pracy, zasady funkcjonowania

zamowien publicznych)

Szkolenia miekkie (negocjacje, réznice 59,52% 2,38% 4,76% 11,90% 21,43% 0,00%
kulturowe, dostosowanie produktéw i

ustug do zagranicznych rynkow,

nawigzywanie kontaktow

zagranicznych, budowanie strategii

rozwoju eksportu)

Doradztwo indywidualne w zakresie 61,90% 7,14% 9,52% 7,14% 14,29% 0,00%
dziatalnosci eksportowej
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Instrumenty wsparcia bardzo bardzo brak
mate duze odpowiedzi

Dofinansowanie dziatan 50,00% 2,38% 4,76% 7,14% 35,71% 0,00%
promocyjnych

Dofinansowanie  uczestnictwa w 59,52% 4,76% 7,14% 11,90% 16,67% 0,00%
miedzynarodowych targach i misjach

gospodarczych

Dofinansowanie w zakresie dziatan 47,62% 4,76% 9,52% 14,29% 21,43% 2,38%
inwestycyjnych

Badania i ekspertyzy rynku 71,43% 0,00% 9,52% 4,76% 11,90% 2,38%
docelowego

Wsparcie w  zakresie uzyskania 76,19% 0,00% 7,14% 9,52% 4,76% 2,38%
certyfikatow eksportowych i atestow

Wsparcie w  zakresie uzyskania 78,57% 4,76% 4,76% 7,14% 4,76% 0,00%
miedzynarodowe;j ochrony

patentowej

Kredyty eksportowe/poreczenia 80,95% 4,76% 7,14% 4,76% 2,38% 0,00%

Udziat w targach i wyjazdowych 73,81% 7,14% 7,14% 2,38% 9,52% 0,00%
misjach zagranicznych

Udziat w spotkaniach B2B i misjach 76,19% 2,38% 7,14% 7,14% 7,14% 0,00%
przyjazdowych instytucji

zagranicznych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar CATI.

Oczekiwania przedsiebiorstw w zakresie wsparcia eksportu skierowane do wtadz regionalnych (np. urzad
marszatkowski)

e  Prowadzenie dziatalnosci informacyjnej i doradczej w zakresie wsparcia eksportu.

e  Realizacja kampanii informacyjnych.

e Dziatanie na rzecz zmniejszania biurokracji w kontakcie z jednostkami administracji publicznej.
e Udzielanie wsparcia prawnego.

e Promocja wojewddztwa Swietokrzyskiego na arenie miedzynarodowe;.

e  Obstuga w zakresie zapytan i ofert inwestorow zagranicznych.

e Organizacja szkolen w zakresie prowadzenia dziatalnosci eksportowe;.

e  Utatwianie kontaktu z przedsiebiorstwami z partnerskich regionéw za granica.

e Organizacja spotkan typu B2B z potencjalnymi kontrahentami z zagranicy.

e Organizowanie wsparcia w zakresie pozyskania dotacji na dziatalnos¢ eksportows.

Oczekiwania przedsiebiorstw w zakresie wsparcia eksportu skierowane do wtadz lokalnych (np. urzedy miast i
gmin)

e Eliminacja lokalnych przeszkéd w zakresie dziatalnosci i rozwoju przedsiebiorstw.

e Obnizenie lokalnych podatkow.

e  Wsparcie prawne.

e Organizowanie wsparcia w zakresie pozyskiwania dotacji na dziatalnos¢ eksportowa.

Oczekiwania przedsiebiorstw w zakresie wsparcia eksportu skierowane do instytucji uczestniczacych i
wspierajgcych w handlu zagranicznym (np. izby celne, przewoznicy i spedytorzy)

e Wsparcie w zakresie nawigzywaniu wspotpracy z kontrahentami z zagranicy.

e Organizowanie szkolen w zakresie mozliwosci transportu produktéw za granice (np. co do metod
transportu, kosztéw, procedur itp.).

e Zwiekszenie transparentnosci ofert w zakresie ustug spedycyjnych i transportowych.
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Oczekiwania przedsiebiorstw w zakresie wsparcia eksportu skierowane do instytucji otoczenia biznesu (np. centra
transferu technologii, parki technologiczne, izby gospodarcze, firmy szkoleniowe, doradcze)

e  Organizacja szkolen.

e Wsparcie prawne w zakresie dziatalnosci na rynkach miedzynarodowych.

e  Wsparcie w zakresie uzyskania dofinansowania dziatalnosci eksportowe;j.

e Doradztwo w zakresie dziatalnosci na rynkach miedzynarodowych.

e Identyfikacja potencjalnych rynkéw zbytu oraz kontrahentéw, pomoc w nawigzywaniu pierwszego

kontaktu.

Pomimo licznych oczekiwan ze strony badanych przedsiebiorstw co do wsparcia w zakresie szkolen i doradztwa
pojawity sie rdwniez gtosy krytyczne w tym zakresie. Zdaniem niektérych respondentéw, tego typu wsparcie jest
niewiele warte (np. z uwagi na mato profesjonalny charakter albo brak dopasowania do sytuacji danej firmy).

Oczekiwania przedsiebiorstw w zakresie wsparcia eksportu skierowane do instytucji finansowych (np. banki,
fundusze pozyczkowe i doreczeniowe)

e Utatwianie dostepu do nisko oprocentowanych i elastycznych kredytow (obrotowych, wspierajgcych
dziatalnos¢ eksportowa).

e Dziatalno$¢ informacyjna w zakresie instrumentéw zabezpieczajacych transakcje na rynkach
miedzynarodowych.

3.4. Bariery rozwoju eksportu sektora

By podbi¢ zagraniczne rynki, przedsiebiorstwa muszg zaakceptowac ryzyko, jakie sie z tym wigze, i zmierzy¢ sie
z réznego rodzaju barierami. W literaturze przedmiotu proponuje sie podziat barier ekspansji eksportowej na
zewnetrzne i wewnetrznel. Wsrdd barier zewnetrznych hamujacych rozwdj eksportu w specjalizacji sektor
turystyka zdrowotna i prozdrowotna wyrdzni¢ mozna takie jak:

e  Bariery urzedniczo-administracyjne, wsrdd ktérych najczesciej pojawia sie biurokracjaz.

e W przypadku wejscia na niektdre rynki nadmiar formalnosci i konieczno$¢ gromadzenia obszernej
dokumentacji zwigzanej z rozpoczeciem dziatalnosci eksportowej, co generuje wysokie koszty (finanse i
czas) zwigzane z dopetnieniem formalnosci oraz procedur zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci za
granica.

e  Bariera wynikajaca z niedostosowania instrumentdw wsparcia do potrzeb eksporterdw, zbyt mata liczba
programéw ukierunkowanych na wsparcie za granica tejze branzy.

e Brak odpowiedniego pozafinansowego wsparcia publicznego nastawionego na zwiekszanie dostepu do
rynkow zagranicznych.

e  Brak odpowiedniej informacji o rynkach zagranicznych oraz publicznego wsparcia, w tym brak dostepu do
wiarygodnej informacji w zakresie analizy rynkowej (ekonomiczno-politycznej), staby przeptyw informacji i
wiedzy w zakresie mozliwosci poszerzenia rynkow zbytu.

e Brak rozeznania na nowych rynkach, brak wiarygodnych, potwierdzonych informacji na temat
potencjalnych kontrahentow.

e  Roznice kulturowe, inne wzorce zachowan.

e Tak zwany czarny PR.

e Lokalny patriotyzm.

e Struktura przedsiebiorstw z dominacjg najmniejszych podmiotdw stanowigcy istotng przeszkode
w wykorzystaniu szans, jakie niesie proces globalizacji.

e  Braki na lokalnym rynku pracy kadry menedzerskiej ze znajomoscia jezykdw obcych.

e Utrudniony dostep do kapitatu niezbednego do internacjonalizacji dziatalnosci (kredyty, pozyczki).

e Stabosci struktury organizacyjnej wspierania eksportu, w tym rozproszenie systemu, brak osrodkow
zapewniajacych eksporterom kompleksowg obstuge i petny dostep do oferowanych instrumentéw

! Taki podziat przyjeto m.in. w Raporcie Komisji Europejskiej: Internationalisation of EuropeanSMEs, UE, 2010.
2 http://www.polskie-
budownictwo.pl/pliki/materialy/Raport_Rynek_budownictwa_w_Polsce_oraz_analiza_rynkow_zagranicznych.pdf.
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wsparcia. Braki w koordynacji dziatan poszczegdlnych instytucji zaangazowanych we wspieranie polskiego
eksportu, dublowanie sie programéw promocyjnych misji gospodarczycha.

Brak dtugofalowej polityki w zakresie wsparcia dziatalnosci w obszarze internacjonalizacji, w tym
kontynuacji programow.

Niska rozpoznawalnosé polskich firm na rynkach miedzynarodowych z uwagi na ograniczone dziatania
marketingowe.

Staba pozycja polskich produktédw za granicg i stabg marka Polski w czesci krajow. Wiekszos¢ polskiego
eksportu trafia na rynki zagraniczne anonimowo lub ze znakami firmowymi zamawiajacego4.

Bariery mentalne, jezykowe i kulturowe.

Konieczno$¢ dopasowania oferty do rynku zbytu.

Ryzyko kursowe.

Bardzo duza konkurencja ze strony takich krajow jak Wegry, Czechy, Turcja, Indie.

Brak odpowiednich miedzynarodowych certyfikatéw i akredytacji.

Najwiekszg barierg uniemozliwiajacg rozwdj turystki zdrowotnej w regionie jest promocja regionu.
Obecne dziatania promocyjne skierowane sg gtéwnie na promocje turystyki jako catosci.

Barierg jest komunikacja. Poruszanie sie po mniejszych miejscowosciach sprawia trudnos¢ nie tylko
turystom zagranicznym, ale takze krajowym. llo$¢ potaczen oraz ich regularnos¢ wymagajg zmiany na
lepsze.

Bariery prawne zwigzane z ubezpieczeniem, naprawg szkody i odszkodowaniem czy rekompensatg w
przypadku btedéw medycznych.

Problem follow up, opieki po leczeniu i leczenia zdarzen niepozadanych.

Problem poruszania sie w obcym, nieznanym systemie opieki zdrowotnej.

Koszty transportu i noclegéw.

Sposrdéd barier wewnetrznych (wynikajgcych z charakterystyki poszczegdlnych przedsiebiorstw) mozna wyréznié:

Problemy z podjeciem decyzji o potrzebie i checi ekspansji na nowe rynki. Brak swiadomosci korzysci
zwigzanych z umiedzynarodowieniem dziatalnosci bgdZ wystarczajgce nasycenie sie rynkiem krajowym,
brak potrzeby ekspansji.

Ograniczone $rodki finansowe i wysokie koszty dziatan z obszaru internacjonalizacji, m.in. wysokie koszty
zwigzane z nawigzaniem i prowadzeniem zagranicznych operacji biznesowych.

Niski poziom wiedzy na temat dostepnych instrumentdw wsparcia internacjonalizacji dziatalnosci.

W niektérych dziedzinach, jak np. udziale w branzowych konferencjach oraz targach, istotng barierg sg
wysokie koszty z tym zwiqzanes.

Bariere jezykowg, ktdéra przektada sie m.in. na brak rozumienia przepiséw i zasad funkcjonowania.

Jakos¢ kapitatu ludzkiego i zwigzane z tym trudnosci w znalezieniu pracownikéw o kluczowym znaczeniu.
Braki kadrowe i kompetencyjne: brak specjalistow o miekkich, menedzerskich kompetencjach, ktérzy
mogliby realizowa¢ strategie wejscia na nowe rynki, jednoczesnie dostosowujgc jag do zmieniajacych sie
warunkow otoczenia. Brak umiejetnosci poruszania sie w nowej przestrzeni kulturowej, jezykowej,
mentalnej w krajach bedacych rynkiem docelowym dla promowanych produktéw. Bariery kompetencyjne,
dotyczace przygotowania, a nastepnie negocjacji bardziej ztozonych, kontraktowych form
internacjonalizacji. Z tym wigze sie kwestia umiejetnosci doboru, a nastepnie korzystania z ustug
konsultantow, doradcéw, prawnikow itp.

Brak wypracowania klarownych strategii internacjonalizacji.

Przerost ambicji i niewtasciwa ocena wtasnych mozliwosci i potencjatu.

Nieumiejetnosc reakcji na ewentualne poczgtkowe problemy.

Niezweryfikowanie pozycji i kompetencji partnera zagranicznego.

Nieznajomos¢, niestosowanie lub lekcewazenie lokalnych norm.

Problemy logistyczne.

Bardzo zachowawcze strategie biznesowe.

3 Grupa PTWP SA, Raport: Polski eksport, polska ekspansja. Oceny, bariery, oczekiwania, 2013.
4 Stowarzyszenie Eksporterdw Polskich, Strategia proeksportowego rozwoju gospodarki polskiej, Warszawa 2012.
> http://www.pi.gov.pl/PARPFiles/file/Internacjonalizacja_mlodych_innowacyjnych_firm.pdf.
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e Problemem jest czesciowy brak przygotowania kadry, personelu, ktéry moéwi bardzo dobrze w jezyku
angielskim. W branzy tej poczucie bezpieczenstwa jest szczegdlnie wazne i istotne.
e  Brak dobrze ukierunkowanej promoc;ji.

3.5. Oczekiwania przedsiebiorcow w kontekscie sposobow wsparcia eksportu

Przedsiebiorstwa dziatajgce w obszarze specjalizacji turystyka zdrowotna i prozdrowotna w wojewddztwie
Swietokrzyskim sg zainteresowane rozpoczeciem lub rozszerzaniem dziatalnosci eksportowej, sg gotowe do wejscia
na nowe rynki oraz w pewnym stopniu majg Swiadomos¢é koniecznosci poniesienia kosztéw na rzecz realizacji tych
dziata. Przedsiebiorcy dostrzegajg nastepujace rodzaje barier w zakresie rozwoju dziatalnosci eksportowej,
ktorych pokonanie powinno stac sie przedmiotem wsparcia:

e bariery systemowe — niedostateczne wsparcie, brak instrumentow i infrastruktury, brak certyfikatow i
wdrozonych systemdw jakosci, brak zaplecza kadrowego i potencjatu,

e  bariery finansowe — wysokie koszty prowadzenia eksportu,

e ryzyko —m.in. wynikajace z wahan kurséw walut i braku przewidywalnosci,

e  bariery administracyjne.

Pokonywanie powyzszych barier umozliwityby np. dziatania informacyjne i doradcze, instrumenty finansowania
eksportu oraz programy inwestycyjne, dzieki ktérym firmy mogtyby tworzyé infrastrukture na rzecz rozwijania
eksportu. Dominujg jednak oczekiwania zwigzane z konkretnymi, najczesciej finansowymi, formami pomocy
prowadzgcymi wprost do rzeczywistych efektéw (np. finansowanie udziatu w targach, kosztow promogji,
pozyskanie kapitatu na realizacje przedsiewziec).

Inne zgtaszane przez przedsiebiorcow potrzeby w zakresie wsparcia internacjonalizacji dziatalnosci to przede
wszystkim:

e Przygotowujac sie do rozwoju biznesu na rynkach zagranicznych, konieczne jest posiadanie dostepu do
szeregu danych i informacji. Pozwala to opracowaé¢ odpowiednig strategie handlowg i marketingowa,
znalez¢ wiasciwych partneréow, a takie dotrze¢ do potencjalnych klientdw. Przedsiebiorcy oczekuja
likwidacji wystepujacej bariery wiedzy, dalszego upowszechnianie wiedzy w zakresie zasad i profitéw
zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci na rynkach zagranicznych, dostepu do wiarygodnej informacji w
zakresie analizy rynkowej (ekonomiczno-politycznej) przygotowanej specjalnie dla branzy budowlanej,
dostepnych programdéw wsparcia itp. Pomocne moze by¢ intensyfikowanie zaangazowania sieci instytucji
otoczenia biznesu, stowarzyszer branzowych, klastrow czy tez grup producenckich w celu zapewnienia
kompleksowego wsparcia dla podmiotow.

e Nalezy rozwazy¢ indywidualizacje wybieranych do dofinansowania uczestnictwa targéw, kongresow
i misji gospodarczych, ktére w wiekszym zakresie powinny mie¢ charakter branzowy i by¢ dopasowane do
specyfiki wystawcédw, w tym réwniez prowadzacych niszowg dziatalnosé. Dzieki temu mogtyby one
odpowiadac na konkretne potrzeby przedsiebiorcéw o okreslonym kierunku produkcji.

e Swietokrzyscy przedsiebiorcy, ktérym udato sie wzigé udziat w organizowanych przez réine instytucje
misjach gospodarczych, tudziez zaprezentowacé sie na targach, bardzo chwalg sobie tego rodzaju
instrumenty wsparcia i oceniajg ich skuteczno$¢ jako bardzo wysoky. Dlatego konieczne jest
podejmowanie inicjatyw oraz dziatan wspierajgcych eksport, m.in. organizujgc wystgpienia targowe,
wystawy oraz przyjecia promocyjne na rzecz polskiej produkcji poza granicami kraju, utatwianie dostepu
do dotacji na miedzynarodowe targi, w ktérych mozna uczestniczy¢ jako wystawca.

e Zaproponowanie szkolen w zakresie miekkich czynnikow takich jak kultura eksportu, tj. charakterystyczne
zwyczaje panujace na danym rynku. Pozwoli to znaczaco zwiekszy¢ szanse utrzymania sie na docelowym
rynku eksportowym i nawigza¢ dtugofalowg wspdtprace. Wtasciwe rozpoznanie tych zwyczajow
determinuje sukces w zakresie dziatalnosci eksportowej, lecz czesto jest pomijane w analizie, ktdra
ogranicza sie niejednokrotnie do przeglagdu danych i wskaznikdw ekonomicznych.

e Przedsiebiorcy oczekujg zaciesnienia wspoétpracy z jednostkami odpowiedzialnymi ze strony urzedéw za
wsparcie internacjonalizacji. Wsrdd zgtaszanych postulatow jest m.in. konsultowanie kierunkéw misji
gospodarczych i katalogu imprez targowych, stworzenie aktualnych lokalnych baz danych, ktére mogtyby
by¢ udostepniane kontrahentom z zagranicy.
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3.6. Identyfikacja optymalnych kierunkéw rozwoju eksportu

Proces identyfikacji rynkow docelowych eksportu uwzgledniat wykorzystanie analizy danych zastanych oraz analizy
danych statystycznych. Wyniki tych analiz zostaty zweryfikowane z faktycznymi oczekiwaniami przedsiebiorstw
przedstawionymi w badaniach CATI. W efekcie stworzono listy krajow docelowych eksportu w podziale na:

1. Rynki kluczowe — rynki, w przypadku ktérych eksport danej grupy produktéw lub ustug z Polski (w
przypadku usfuge) lub wojewddztwa Swietokrzyskiego (w przypadku towaréw) odgrywa istotne znaczenie
w strukturze eksportu.

2. Rynki perspektywiczne — rynki, w przypadku ktérych wystepuje znaczna dynamika wzrostu eksportu w
okresie ostatnich pieciu lat. Aby odseparowac rynki, dla ktérych ptatnosci z tytutu eksportu towaréw lub
ustug miaty charakter incydentalny, przyjeto dodatkowe zatozenie o minimalnej wielkosci eksportu przez
caty okres badania dynamiki.

Dodatkowo rozszerzono analize o rynek Chin jako dodatkowy rynek perspektywiczny dla kazdej ze specjalizacji.
Ostatecznie, uwzgledniajac wyniki badan CATI oraz analize danych zastanych i analize danych statystycznych, do
dalszej analizy wybrano nastepujgce rynki (kolor czerwony).

Rynki kluczowe Rynki perspektywiczne

Niemcy Finlandia
Ukraina Norwegia
Francja Rosja
Wiochy

Wielka Brytania

Czechy

Holandia

Belgia

Szwecja

3.7. Wnioski w zakresie prowadzenia kampanii eksportowych

W zakresie prowadzenia kampanii eksportowych rekomenduje sie podjecie nastepujacych dziatan dla specjalizacji
turystyka zdrowotna i prozdrowotna:

e W prowadzonych kampaniach nalezy skupi¢ sie na podkreslaniu jakosci $wiadczonych ustug. Warto
bowiem pamieta¢, iz cena w przypadku ustug medycznych nie jest decydujagcym aspektem. Z
przeprowadzonych w Niemczech badan wynika, ze gdyby sie okazato, iz kuracja poza granicami kraju
miataby charakteryzowac sie wyzszg jakoscig, to az 72% rozwazytoby wyjazd poza granice kraju7.

e Ze wzgledu na fakt, iz w sektorze turystyki medycznej kluczowg role odgrywa zdrowie, jako$¢ ustug nabiera
wyjatkowo istotnego znaczenia. Biorgc pod uwage charakter ustugi medycznej, w przypadku ktérej
pomiedzy ustugodawcy a ustugobiorcg najczesciej wystepuje nierdwnowaga posiadanej wiedzy, wszelkiego
rodzaju wyznaczniki jakosci nabierajg ogromnego znaczenia. Do kluczowych mozna zaliczy¢é systemy
certyfikacji i akredytacje. Najbardziej popularna instytucja dziatajgca w tym zakresie to m.in. ,Joint
Commission International”, globalna filia dziatajgcej w USA organizacji non profit (The Joint Commission on

Accreditation JCAHO). Polskie Stowarzyszenie Turystyki Medycznej (PSTM) jest jedynym w Polsce

podmiotem przyznajagcym certyfikaty dla wyspecjalizowanych gabinetéw, szpitali, klinik, osrodkéw

rehabilitacyjnych i innych podmiotédw turystyki medycznej, dajagc tym samym gwarancje jakosci

Swiadczonych w nich ustug. PSTM jest organizacjg non profit, ktorej cztonkami sg najlepsze szpitale, kliniki,

Swiadczeniodawcy ustug medycznych oraz firmy wspomagajgce rozwdj turystyki medycznej (firmy

ubezpieczeniowe i operatorzy medyczni). Celem zrzeszonych podmiotéw jest promocja wysokiej jakosci

ustug zdrowotnych na rynku miedzynarodowym448. Na stronach internetowych PSTM zamieszcza

informacje na temat mozliwosci leczenia w Polsce, a takze wspiera pacjentdw zagranicznych w kontakcie z

cw przypadku eksportu ustug nie jest mozliwa dezagregacja na poziom wojewddztw.
7 http://www.stiftung-internetforschung.org/images/pdfs/PDF_Medizintourismus.pdf.
8 polish Association of Medical Tourism, O nas, http://www.pamt.org/about.php?I=I1.
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klinikami za pomocg platformy komunikacyjnej — TreatmentInPoland.com45°. Na krajowym rynku znajduje
sie juz kilkanascie podmiotdéw turystycznych promujgcych turystyke medyczng, m.in. MTA Poland,
Meditravels.pl, Biuro podrézy Big Fan Travel z Krakowa czy Almatur z todzi i inne. Ponadto promocja
turystyki medycznej zajmujg sie portale internetowe: Medicaltourism.pl, Poland.medicaltourism.pl,
Cosmedictravel.com, Treatmentinpoland.com. Portal internetowy Tourmedica.pl jest jedynym
wyspecjalizowanym serwisem obstugiwanym w czterech jezykach stuzagcym do pozyskiwania nowych
pacjentéw z kraju i zagranicy.

e Turysci zdrowotni, a przede wszystkim turysci uzdrowiskowi, sg to osoby po 50. roku zycia, dlatego oferta
powinna by¢ w gtéwnej mierze skierowana do tej grupy oséb. Niemniej jednak, biorgc pod uwage wzrost
Swiadomosci i checi dbania o zdrowie, osoby do 50. roku zycia takze powinny by¢ brane pod uwage.
Segmentacja rynku turystyki medycznej jest bardziej ztozona anizeli rynek turystyki uzdrowiskowe;j,
poniewaz na rynek ustug medycznych sktada sie wiele réznych dziedzin medycyny. Najbardziej istotnymi
segmentami z punktu widzenia wojewddztwa matopolskiego sg stomatologia (Krakdw) oraz rehabilitacja
(miejscowosci uzdrowiskowe, Krakow).

e Na poczatkowym etapie pozyskiwania zagranicznych pacjentdéw szczegdlnie pomocna i efektywna jest
wspotpraca z posrednikami. Moga nimi by¢ profesjonalne agencje zajmujace sie tylko pozyskiwaniem
pacjentéw zagranicznych, agencje turystyczne rozszerzajgce swojg dziatalnosé o ustugi medyczne oraz
indywidualne osoby. Profesjonalne agencje pozyskujace pacjentéw zagranicznych swojg dziatalnos$¢
opierajg na przedstawieniu potencjalnemu pacjentowi ofert z kilku klinik wspétpracujgcych, dzieki czemu
pacjent moze wybra¢ oferte dla niego najatrakcyjniejszg (cenowo lub lokalizacyjnie). Drugim rodzajem
posrednika moze by¢ agencja turystyczna, ktéra rozszerza swojg oferte o ustugi medyczne. Wspodtpraca z
biurami podrézy moze przynies¢ przede wszystkim wymierne korzysci w dtuzszym okresie czasie. Dziatania
w tym obszarze pozwolg dotrze¢ z ofertg do potencjalnych pacjentéw, w tym do osdb, ktére nie braty pod
uwage leczenia zagranicznego na przyktad z tego powodu, ze nie zdawaty sobie wczesniej sprawy z
istnienia takiej mozliwosci. Potaczyé mozna wycieczki typu city breaks, czyli kilkudniowe wyjazdy do
ciekawych miast, z wizytg konsultacyjng w klinice, co umozliwi poznanie zespotu, sprawdzenie kliniki oraz
mozliwych opcji leczenia. Podczas takich wizyt potencjalnemu pacjentowi mozna przedstawi¢ plan
leczenia obejmujgcy kompleksowe koszty i czas trwania leczenia. Tego rodzaju spotkania wptywajg bez
watpienia na wzrost zaufania potencjalnego klienta do kliniki. W efekcie taki pacjent po powrocie do
domu ma pozytywne skojarzenia z destynacjg, bo spedzit kilka przyjemnych dni na zwiedzaniu, ma tez
pozytywne skojarzenia z klinikg, poniewaz zostat profesjonalnie zaznajomiony z jej ofertg i miat okazje
rozwia¢ ewentualne watpliwosci.

e By pozyska¢ nowego klienta na rynkach zagranicznych, warto uswiadomié sobie, ze z powodu
wszechobecnie otaczajgcej nas reklamy odbiorcy sg coraz bardziej odporni na tradycyjne metody
marketingowe. Tradycyjne formy marketingu sg coraz mniej skuteczne, odbiorcy majg przesyt ciggtego
naktaniania do zakupow (reklamy w czasopismach sg ignorowane, pomija sie reklamy telewizyjne, omija
osoby rozdajgce ulotki). W zwigzku z powyzszym w obszarze marketingu internetowego firmy winny
siegng¢ po tzw. content marketing, ktory polega na pozyskiwaniu klientow za pomocg przydatnych i
atrakcyjnych publikacji, dzieki ktérym zdobywa sie zaufanie klienta i lojalno$¢ grupy docelowej. W ten
sposob tworzony jest wizerunek eksperta w danej dziedzinie, firma sprawia wrazenie rozumienia potrzeb
odbiorcéw, co powoduje, ze potencjalni klienci sg sktonni skorzysta¢ z ustug lub zakupi¢ produkt. W
content marketingu chodzi przede wszystkim o zaangazowanie docelowej grupy odbiorcéw. Wedtug
badania przeprowadzonego przez Smart Insights, content marketing to najskuteczniejsza technika
marketingowa w kontekscie pozyskiwania nowych klientébw i generowania przychodéwlo.
Najskuteczniejsze formaty w content marketingu to formaty reprezentujgce narzedzia tzw. visual content
marketing. Zalety, jakie niesie ze sobg wykorzystanie visual content w projektach marketingowych:

wieksza szansa na udostepnianie materiatéw na portalach spotecznosciowych,
eliminowanie barier jezykowych,

efektywniejsze pozycjonowanie, a co za tym idzie — wzrost sprzedazy,

tatwe przyswajanie i zapamietywanie tresci,

O O O O

? polish Association of Medical Tourism, Obstuga pacjenta w transgranicznej opiece zdrowotnej http://www.pamt.org/patients.
10http://www.smartinsights.com/content—management/content—marketing—strategy/content—marketing—europe—
2016/.
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o wieksze zapamietanie marki i utozsamianie sie z nia.

Ze wzgledu na ilo$¢ obstugiwanych segmentdw mozna wyrdézni¢ w eksporcie nastepujace typy dziatan
marketingowych:

o strategie dziatan niezréznicowanych, rynek traktowany jest wéwczas jako catos¢,

o strategie dziatan zréznicowanych polegajacg na podziale rynku eksportowego na segmenty, do
ktérych adresowane s3 odmienne produkty i ustugi oraz odmienne przekazy informacyjno-
promocyjne,

o strategie dziatan skoncentrowanych (jednosegmentowg) polegajaca na wyborze tylko jednego z
wielu segmentéw danego rynku.

e Kampanie reklamowe firm na rynku miedzynarodowym winny zosta¢ odpowiednio zaadoptowane ze
wzgledu na rdznice dotyczgce okreslonych czynnikéw kulturowych. Bardzo mata liczba firm oferujgcych i
promujacych dobra konsumpcyjne w réznych krajach decyduje sie na w petni standardowg strategie
reklamowa. Znajomos$¢ poszczegdlnych styléw reklamowych oraz profilu klientéow pozwoli na
przygotowanie odpowiedniego przekazu reklamowego oraz unikniecie nieporozumien zwigzanych z
odmiennosciami kulturowymi rynkéw. | tak na przyktad:

o Reklama niemiecka to: racjonalnos¢, sztywny opis produktu, jasny i wyrazny jezyk, zwiezta informacja,
brak charakterystycznych symboli. Profil klienta: Korzystajgcy z turystyki zdrowotnej Niemcy to
najczesciej prywatni przedsiebiorcy, emeryci i rencisci. Wyjazdy czesto faczg z wizytg u rodziny i
przyjaciot. Energiczni, wymagajacy, bardzo dociekliwi — nieco przeczuleni na punkcie punktualnosci.
Oczekujg szybkiej i sprawnej obstugi. Gtéwna grupa wiekowa 50-70 lat, 66% udziat kobiet.

o Reklama angielska to: angielski humor, ironia, czeste poréwnania, prezentowany wysoki standard
zycia, raczej tradycyjnos$¢ (zwtaszcza zwigzana z dworem krdlewskim) niz nowoczesno$é, historie z
zycia wziete z udziatem produktu, pokazanie jakosci, ceny, tradycji i skutkdw uzytkowania.

o Reklama francuska to: innowacyjnos¢, styl teatralny, nastawienie na indywidualizm, czeste stosowanie
metafor.

o Reklama wioska to: jezyk niewerbalny, podkreslanie narodowosci, reklamy gtosne, zywiotowe, gtéwne
elementy to szacunek do o0séb starszych, rodzina, pogodny i wesoty nastrg;j.

o Reklama arabska to dostosowanie reklamy do zasad religii, odniesienie do tradycyjnego modelu
spoteczenstwa, duzy dysonans spoteczny, ukazanie hierarchicznosci i réznic spotecznych, odwotanie do
symboli i gestow, przyporzadkowanie odpowiednich epitetéw do produktu, identyfikacja z potrzebami
i uczuciami klientéw.

o Reklama chinska to efekty specjalne i komputerowe animacje, szacunek dla oséb starszych i wtadzy,
wysoka technologia, dynamika i sceny dramatyczne, duzo symboli natury, np. chmur, nieba, przyrody.

e  Przechodzac do kanatéow dystrybucji, w pierwszej kolejnosci trzeba podkresli¢, ze efektywng forma
promocji na rynku sg wszelkie dziatania bedace forma obecnosci i bezposredniego kontaktu, takie jak:
targi branzowe, wystawy miedzynarodowe, réznego typu konferencje. Najbardziej popularnym i zarazem
najbardziej skutecznym narzedziem komunikacji z potencjalnymi klientami sg targi umozliwiajgce tego
typu bezposrednie spotkania. Jednak wbrew pozorom przygotowanie i przeprowadzenie takich spotkan
nie jest ani tatwe, ani proste. O kazdym potencjalnym importerze firma planujgca internacjonalizacje
winna zebrad jak najwiecej informacji. Doskonatg okazjg do zaprezentowania i promoc;ji produktéow firm sg
roznego rodzaje targi miedzynarodowe i misje handlowe. Targi stanowig kwintesencje marketingu.
Gwarantem sukcesu jest odpowiednie zaplanowanie udziatu w tego typu wydarzeniach i przygotowanie
sie do nich.

e Rekomenduje sie opracowanie kompleksowego przewodnika na temat branzy turystyki zdrowotnej,
medycznej prozdrowotnej w wojewddztwie swietokrzyskim zawierajgcego liste tego typu osrodkow.

e Badania wyraznie wskazujg, iz na chwile obecng tylko okreslone kategorie turystyki medycznej powinny
by¢ promowane na rynku niemieckim, tj. przede wszystkim dentystyczna, uzdrowiskowa oraz ta zwigzana
z operacjami plastycznymi i okulistyka. Z drugiej jednak strony warto mie¢ na uwadze zmieniajgce sie
warunki funkcjonowania systemow opieki zdrowotnej i mozliwo$¢ pojawienia sie perspektywy rozwoju
nowych kategorii turystyki medycznejll.

' https://turystyka-medyczna.com/2015/08/18/zarys-faktow-o-turystyce-medycznej-w-niemczech-czy-rynek-niemiecki-jest-

dla-nas-atrakcyjny/.
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e Powotanie podmiotu koordynujgcego dziatania promocyjne na rynku krajowym i zagranicznym oraz
integrujgcego podmioty tworzace produkt turystyki zdrowotnej wojewddztwa Swietokrzyskiego.
Utworzenie miedzynarodowego biura obstugi odpowiednio zarzadzanego w sposdb procesowy i
ukierunkowanego na obstuge pacjenta zagranicznegolz. Biura miedzynarodowe stanowig profesjonalne
jednostki, ktdre sg ukierunkowane na obstuge pacjentéw zagranicznych. Zajmuja sie nie tylko organizacjg
pobytu, opieka i wystawianiem rachunkéw, ale takie promuja placéwki medyczna na rynkach
docelowych.

e Nawigzanie wspotpracy z podmiotami wspierajgcymi rozwdj turystyki medycznej, np. z Polskim
Stowarzyszeniem Turystyki Medycznej.

e Utworzenie platformy elektronicznej zrzeszajgcej podmioty rynku medycznego: uzdrowiska, placowki
medyczne, szpitale, prywatne gabinety lekarskie i gabinety odnowy biologicznej, posrednikéw
medycznych oraz podmioty rynku turystycznego — touroperatoréw, biura podrézy, przewoznikéw
turystycznych oraz przewodnikéw. Portal powinien zawiera¢ kompleksowg informacje na temat oferty
leczniczej wojewddztwa, interaktywng mape obiektéw turystyki zdrowotnej, opis kluczowych atrakcji
regionu, a docelowo umozliwia¢ takze zakup ustug zdrowotnych, rezerwowanie wizyt lekarskich oraz
pobytow w uzdrowiskach i innych placéwkach medycznych.

e Organizacja wizyt studyjnych dla przedstawicieli branzy turystyczno-medycznej (biur podrdzy, lekarzy,
przedstawicieli zagranicznych kas chorych, zagranicznych towarzystw ubezpieczern medycznych,
przedstawicieli organizacji branzowych) oraz zagranicznych dziennikarzy. Skierowanie bezposredniej
oferty do zagranicznych towarzystw ubezpieczeniowych.

e W kontekscie promocji warto réwniez podkreslic dziatalnos¢ Klastra Medycyna Polska Potudniowy
Wschéd na rzecz turystyki medycznej, ktéry obejmuje swym zasiegiem wojewddztwa: matopolskie,

podkarpackie, s$wietokrzyskie i lubelskie. Cztonkowie klastra stanowig silnie rozbudowang sieé
uzupetniajacych sie podmiotow medycznych, uzdrowiskowych, informatycznych i turystyczno-
sportowych.

e Zasadne jest stworzenie platformy umozliwiajacej kontakt regionalnych podmiotéw medycznych oraz
touroperatorow. Platforma powinna zrzesza¢ m.in. kliniki medyczne, prywatne gabinety lekarskie,
posrednikébw medycznych, konsultantow medycznych, touroperatordéw, biura podrdzy, przewoznikow
turystycznych. W trakcie rozwoju platformy mozliwe bedzie poszerzenie jej dziatalnosci np. o stworzenie
portalu internetowego o turystyce zdrowotnej (w réznych wersjach jezykowych), na ktérym zamieszczone
bedga istotne informacje dla turystow zdrowotnych, w tym multimedialna, interaktywna mapa obiektow
turystyki zdrowotnej znajdujacych sie w wojewddztwie matopolskim oraz opis kluczowych atrakcji
turystycznych regionu. Co wiecej, strona internetowa moze sta¢ sie platformg umozliwiajacg
rezerwowanie wizyt lekarskich, pobytéw w osrodkach uzdrowiskowych. Taka forma obstugi klienta w
znacznym stopniu podnosi jakos¢ i komfort dla turysty zdrowotnego. Nowoczesne formy sprzedazy ustug
medycznych powinny byé¢ poparte klasycznymi formami kontaktu, jakim jest kontakt telefoniczny (nie
tylko w jezyku polskim czy angielskim, ale takze niemieckim czy wtoskim). Ponadto istotna z punktu
rozwoju turystyki zdrowotnej w Matopolsce jest kooperacja réznych podmiotéw pochodzacych zaréwno z
sektora publicznego, jak i prywatnego. Produkt turystyki zdrowotnej koncentruje wokét siebie wiele
podmiotéw sektora prywatnego, dlatego problemem jest okreSlenie jednej formy wspétpracy, ktéra
umozliwiataby najefektywniejsze wykorzystanie potencjatu poszczegdlnych sktadowych produktu turystyki
zdrowotnej. Kazda inicjatywa pochodzgaca ze strony instytucji publicznych czy przedsiebiorstw prywatnych
moze przynies¢ korzysci dla rozwoju turystyki zdrowotnej w regionie. Wspdtpraca w ramach turystyki
zdrowotnej moze, ale nie musi, przybraé formy sieciowania (klastra).

2 W analizie potencjatu turystyki medycznej w Berlinie i Brandenburgii z 2015 r. stwierdzono, ze przychody uzyskiwane z
obstugi pacjentéw zagranicznych w klinikach, ktére posiadajg ,,Biura Miedzynarodowe”, sg az siedem razy wyzsze w poréwnaniu
do klinik, ktére takich jednostek nie posiadaja.
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