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Janusz Mroczka

ANALIZA SYSTEMOW WSPARCIA TURYSTYKIW POLSCE NA POZIOMIE
KRAJOWYM | REGIONALNYM - RYS HISTORYCZNY

Krajowy system wsparcia turystyki

Organy administracji publicznej w wojewddztwie s odpowiedzialne miedzy innymi za realizacje
polityki turystycznej. Polityka turystyczna to dziatalnos$¢ polegajgca na poszukiwaniu optymalnego
zaspokajania potrzeb turystycznych spotfeczenstwa, racjonalnym wykorzystaniu zasoboéw pracy i
kapitatu w sferze gospodarki turystycznej, ksztattowaniu optymalnych, z punktu widzenia turystyki
rozmiaréw i struktury ruchu turystycznego, na zastosowaniu praw ekonomicznych w sferze
gospodarki turystycznej oraz na koordynowaniu rozwoju turystyki, z uwzglednieniem jej funkgiji i
réznorodnych zwigzkéw z innymi sferami zycia kraju. Pojecie to mozemy rozumie¢ réwniez jako
dziatalnos$¢ polegajaca na okresleniu celéw ekonomicznych, politycznych, spotecznych i kulturalnych
zwigzanych z rozwojem turystyki, uzyskiwaniu wszechstronnych pozytywnych efektéw
wynikajacych z istnienia popytu i podazy, dazeniu do zaspokajania potrzeb spotecznych w zakresie
uprawiania turystyki i precyzowaniu $rodkéw niezbednych do realizacji okreslonych celéw
(Michatowski, Ziotkowski 2002).

1.1 Zarys historii systemu i organizacji turystyki w Polsce

Analize zmian organizacyjnych polskiej turystyki przeprowadzono w podziale na 4 gtéwne etapy.
Pierwszy z nich objat okres do odzyskania niepodlegtosci w 1918 r. Drugi dotyczy dwudziestolecia
miedzywojennego. Trzeci etap objat przedziat czasowy od 1945 do 1989 r. Czwarty za$ przypada na
okres od 1990 do 2007 r. W analizie szczegdlng uwage zwrdécono na rodzaj i funkcje organéw
administracji publicznej, a takze organizacji spotecznych w zakresie turystyki.

Prawdopodobnie pierwsza organizacja turystyczng na ziemiach polskich byto utworzone w 1873 r.
Galicyjskie Towarzystwo Tatrzanskie. Niedtugo potem, w 1874 r. powstato pierwsze schronisko
turystyczne nad Morskim Okiem w Tatrach. Na ziemiach zaboru rosyjskiego w 1906 r. rozpoczeto
natomiast dziatalnos¢ Polskie Towarzystwo Krajoznawcze. Oprécz wymienionych organizacji
turystycznych na przetomie XIX i XX wieku powstawato wicie innych towarzystw i klubéw
propagujacych sport i aktywnosc fizyczna.

Po odzyskaniu niepodlegtosci w 1918 r. pierwszg komodrka organizacyjng w polskiej administracji
rzadowej zajmujaca sie sprawami turystyki byt utworzony 1 lipca 1919 r. Referat Turystyki
w Ministerstwie Robét Publicznych. Pierwowzorami Referatu Turystyki byty podobne struktury
funkcjonujace w administracji francuskiej i austriackiej. Kierownictwo Referatu objat znany
krajoznawca, pisarz i organizator turystyki dr Mieczystaw Ortowicz. W kompetencjach tej komorki
znalazty sie sprawy turystyki krajowej i zagranicznej, w tym reprezentowanie Polski
w miedzynarodowych organizacjach turystycznych. Réwniez w 1919 roku, w dniach 10-11
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pazdziernika, odbyt sie w Krakowie | Zjazd Delegatéw Towarzystw Turystycznych. Natomiast w 1924
r. rozpoczeta dziatalnos¢ Miedzyministerialna Komisja Turystyczna, jako organ doradczy
Ministerstwa Robét Publicznych. Zostaty tez utworzone Referaty Turystyki przy urzedach
wojewddzkich. Funkcje organéw doradczych na szczeblu wojewddzkim petnity Wojewddzkie
Komisje Turystyczne.

W 1927 r. na Il Zjezdzie polskich organizacji turystycznych powstat zwigzek polskich towarzystw
turystycznych, zrzeszajacy okoto 20 organizacji. Grupowaty one poczatkowo blisko 20 tysiecy oséb,
by w 1936 r. osiggna¢ liczbe 60 tysiecy. W 1928 r. przy Ministerstwie Skarbu powotano nowa
Miedzyministerialng Komisje do Zbadania Zagadnien Turystyki, ktéra zastgpita istniejacg Komisje
przy Ministerstwie Robét Publicznych.

W 1931 r. na czele tego organu, ktérego zadaniem byto opracowanie propozycji nowych rozwigzan
organizacyjnych i gospodarczych w polskiej turystyce, stangt Stefan Starzynski - pdzniejszy
prezydent Warszawy. W zakresie organizacji turystyki na szczeblu centralnym, opracowany przez
Komisje projekt rozwoju turystyki w Polsce, przewidywat utworzenie Polskiego Urzedu
Turystycznego, Paristwowej Rady Turystycznej, Miedzyministerialnej Komisji Turystycznej oraz Biura
Propagandy Turystycznej. Wyniki prac komisji omoéwiono na kolejnym zjezdzie turystycznym w 1931
r. Zwrécono woéwczas uwage na wzrastajacg role turystyki w gospodarce kraju i jej zwiazek
z bilansem ptatniczym panstwa. W tym samym okresie zostat opracowany przez Izbe Przemystowo-
Handlowg w Krakowie projekt Ustawy o popieraniu turystyki w Polsce. Zawierat on propozycje
roztoczenia opieki nad ruchem turystycznym przez jedno okres$lone ministerstwo. W terenie za$
sprawy turystyki znalez¢ sie mialy w gestii organéw administracji ogdélnej. Ponadto miaty by¢
powotane organy doradcze w postaci: Panstwowej Rady Turystycznej, Wojewddzkich Rad
Turystycznych oraz (w duzych powiatach z walorami turystycznymi) Powiatowych Rad
Turystycznych. Niestety, zaden z tych projektdw nie zostat chocby w czesci zrealizowany.

W 1932 r, z chwilg likwidacji Ministerstwa Robot Publicznych, sprawy turystyki na ptaszczyznie
rzgdowej zostaty wtgczone w zakres kompetencji Ministerstwa Komunikacji. W urzedzie tym powstat
Wydziat Turystyki Ogdlnej, dysponujacy wiekszymi $rodkami niz dawny Referat Turystyki
Ministerstwa Robot Publicznych. Wydziat reprezentowat sprawy turystyki wobec innych resortéw,
sprawowat opieke nad towarzystwami turystycznymi, reprezentowat Polske w najwazniejszych
miedzynarodowych organizacjach turystycznych oraz udzielat subwencji na budowe schronisk
i wspotfinansowat dziatalnos¢ wydawnicza.

W 1922 r. przyjeto ustawe o uzdrowiskach, ktéra znacznie przyczynita sie do rozwoju turystyki
zdrowotnej w Polsce w catym okresie miedzywojennym Zgodnie z jej zapisami uzdrowiska uznano
za ogolnopanstwowe instytucje uzytecznosci publicznej. Przed wybuchem wojny w 1939 r. w kraju
dziatato okoto 100 uzdrowisk i stacji klimatycznych.

W okresie miedzywojennym funkcjonowato takze wiele organizacji spotecznych turystyki, wsréd
ktérych znalazty sie m.in. Polskie Towarzystwo Tatrzanskie, Polskie Towarzystwo Krajoznawcze,
Polskie Towarzystwo Schronisk Mtodziezowych, Zydowskie Towarzystwo Krajoznawcze, Automobil
Klub Polski, Polski Zwigzek Kajakowy, Polski Zwigzek Towarzystw Wioslarskich, Polski Zwigzek
Zeglarski. W sferze gospodarczej turystyki rozpoczety dziatalno$¢ takie podmioty, jak: Polskie Biuro
Podroézy ,Orbis", Spétdzielnia Turystyczno-Wypoczynkowa ,Gromada", Polskie Linie Lotnicze LOT,
Centralne Biuro Wczaséw.



W pierwszych latach po drugiej wojnie swiatowej w zarzgdzaniu turystyka nawigzano do organizacji
funkcjonujacej w okresie miedzywojennym. Juz w 1945 r. w Ministerstwie Komunikacji powstat
Samodzielny Wydziat Turystyki dziatajgcy w ramach Departamentu Organizacyjno-Prawnego.
Gtéwnym jego zadaniem byto zabezpieczenie obiektéw turystycznych i przekazywanie ich nowym
gestorom. W 1949 r,, w zwigzku z reorganizacjg Ministerstwa, wydziat zostat podniesiony do rangi
Biura Turystyki. Do jego kompetencji nalezaty m.in. dziatalno$¢ wydawnicza i szkoleniowa,
zagospodarowanie turystyczne oraz opracowanie koncepcji organizacji turystyki. Dla powiazania
prac Biura ze $rodowiskiem turystycznym oraz innymi resortami, Rada Ministrow powotata Rade
Turystyczna sktadajaca sie z delegatéw resortéw, dziataczy spotecznych i rzeczoznawcédw. Stanowita
ona organ opiniodawczy Ministra Komunikacji. W tym samym 1949 roku utworzono Fundusz
Woczaséw Pracowniczych, a w 1950 r. nastapi to potaczenie Polskiego Towarzystwa Tatrzanskiego
i Polskiego Towarzystwa Krajoznawczego w jedng organizacje pod nazwa Polskie Towarzystwo
Turystyczno-Krajoznawcze.

W 1952 r. Rada Ministréw powotata, jako organ Prezesa Rady Ministrow, Komitet dla Spraw Turystyki.
Mimo ze, z formalnego punktu widzenia, nie byt organem administracji paristwowej, Komitet przejat
dotychczasowe uprawnienia Ministra Komunikacji. Organ ten petnit réwniez funkcje opiniodawcze
i doradcze. W tym samym okresie Rada Ministrow zlecita utworzenie referatéw turystyki
w Ministerstwie Zeglugi i Ministerstwie Komunikacji. Od 1954 r. nadz6r nad dziatalnoscig Komitetu
dla Spraw Turystyki przejat Gtéwny Komitet Kultury Fizycznej, poczatkujac proces organizacyjnego
potaczenia sportu i turystyki.

Wprowadzenie problematyki rozwoju i wspierania turystyki do kompetencji terenowych organéw
administracji panstwowej nastapito w 1955 r., kiedy to Rada Ministrow powotata Komitety Turystyki
przy prezydiach Wojewddzkich Rad Narodowych. W 1960 r. na mocy ustawy o organizacji spraw
kultury fizycznej utworzono Gtéwny Komitet Kultury Fizycznej i Turystyki (GKKFiT) jako centralny
organ administracji panstwowej i powierzono mu catoksztatt spraw kultury fizycznej i turystyki,
z wyjatkiem hotelarstwa. Ustawa powotywata rowniez Centralny Fundusz Turystyki i Wypoczynku,
stwarzajgc tym samym podstawy finansowe do realizacji zadan w dziedzinie turystycznego
zagospodarowania kraju. GKKFiT byt centralnym organem administracji panstwowej, dziatajagcym
przy Radzie Ministréw i podlegtym Premierowi. W jego sktad weszli przedstawiciele ministréw,
ktérych dziatalno$¢ zwigzana byta z turystyka (Finanséw, Gospodarki Komunalnej, Handlu
Wewnetrznego, Handlu Zagranicznego, Lesnictwa, Oswiaty, Spraw Wewnetrznych, Spraw
Zagranicznych. Zeglugi oraz Zdrowia i Opieki Spotecznej), przedstawiciele Centralnej Rady Zwigzkow
Zawodowych i Centralnego Zwigzku Spétdzielczosci Pracy, jak réwniez dziatacze organizacji
miodziezowych, kultury fizycznej i turystyki oraz przedstawiciele rad narodowych. Komitet posiadat
rozlegte kompetencje, wtacznie z prawem koordynacji miedzyresortowej oraz nadzoru nad
instytucjami i organizacjami w zakresie kultury fizycznej i turystyki. Przy GKKFiT dziatata, majac
charakter opiniodawczy, Rada Turystyki (obok Rady Kultury Fizycznej i Rady Sportu). Jednoczesnie
na nizszych szczeblach terytorialnych (wojewddzkim, powiatowym, gminnym) dziataty komitety
kultury fizycznej i turystyki prezydidw rad narodowych. W 1973 r. rozszerzono kompetencje
Gtownego Komitetu Kultury Fizycznej i Turystyki o catoksztatt spraw hotelarstwa, ktére dotychczas
znajdowaly sie w gestii Ministra Gospodarki Komunalnej. Zwiekszyto to wydatnie zakres jego
dziatania i dato poczatek tworzeniu sie terenowej gospodarki turystycznej. W okresie tym GKKFiT
koordynowat catoksztatt zagadnien z zakresu turystyki.

W 1977 r. Rada Ministréow powotata Centrale Turystyczng,Orbis" podlegty Prezesowi Rady Ministrow.
Swoja dziatalnoscia obejmowata ona zagadnienia turystyki zagranicznej. Dyrektor Centrali petnit
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funkcje organu administracji panstwowej w wymienionym zakresie. Posuniecie to ograniczyto zakres
dziatania GKKFiT, ktory pot roku pézniej zlikwidowano. W jego miejsce w 1978 r. utworzono Gtéwny
Komitet Turystyki (GKT) i oddzielono tym samym sprawy turystyki od spraw kultury fizycznej i sportu.
GKT byt centralnym organem administracji panstwowej, podlegtym Prezesowi Rady Ministréw.
Z kompetencji Gitéwnego Komitetu Turystyki wylaczone byly jednak sprawy turystyki
miedzynarodowej, pozostajgce w gestii Centrali Turystycznej ,Orbis". Funkcjonowanie dwéch
organdéw administracji panstwowej odpowiedzialnych za sprawy turystyki zostato bardzo Zle
ocenione, gtéwnie ze wzgledu na sztuczne rozdzielenie spraw turystyki krajowej i zagranicznej, jak
réwniez samo powotanie bardzo dziwacznej struktury jakg byta Centrala Turystyczna,Orbis".

W 1981 r. nastapita kolejna reorganizacja administracji turystycznej, w wyniku ktérej Centrala
Turystyczna,Orbis" zostata podporzadkowana Gtéwnemu Komitetowi Turystyki. W rok pdzniej Rada
Ministrow powierzyta GKT dziatalnos¢ Funduszu Wczaséw Pracowniczych. W rezultacie GKT objat
zakresem dziatania catoksztatt spraw turystyki. W 1986 r. zniesiono Giéwny Komitet Turystyki
i utworzono ponownie Gtowny Komitet Kultury Fizycznej i Turystyki (GKKFiT). Posuniecie
to doprowadzito do powtdrnego zespolenia spraw turystyki i kultury fizycznej. GKKFiT byt
centralnym organem administracji panstwowej nadzorowanym przez Prezesa Rady Ministréw.
Przetrwat on niespetna dwa lata, do 1987 r,, kiedy to zostat zniesiony. Na jego miejsce utworzono
Komitet ds. Mtodziezy i Kultury Fizycznej. W wyniku tej reorganizacji sprawy turystyki znalazty sie
w kompetencjach nowopowstatego Komitetu oraz Ministerstwa Rynku Wewnetrznego. Do zakresu
dziatan Ministerstwa wiaczono catoksztatt ustug turystycznych i turystyki komercyjnej. Komitet ds.
Mtodziezy i Kultury Fizycznej zajmowat sie natomiast turystyka socjalna i kwalifikowana.

Po roku 1989 nastapit poczatek zmiany ustroju politycznego i gospodarczego w Polsce,
co doprowadzito do szybkiego rozwoju niektérych dziedzin sektora turystycznego, przede
wszystkim biur podrézy. W 1990 r. rozpoczeta dziatalnos¢ Polska Izba Turystyki jako organizacja
samorzadu gospodarczego. Z poczatkiem 1991 r. zostata zlikwidowana cze$¢ funduszy celowych,
w tym najwazniejszy dla turystyki Centralny Fundusz Turystyki i Wypoczynku, jak réowniez Centralny
Fundusz Rozwoju Kultury Fizycznej oraz Fundusz Rozwoju Kultury. Pozostate po nich srodki
przekazano Skarbowi Panstwa. Wsréd niezlikwidowanych funduszy znalazt sie m.in., majacy pewne
znaczenie dla rozwoju turystyki, Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej
(Zbiec, 1994). W latach 1991 -1999 ponownie wiaczono sport i turystyke do kompetencji jednego
centralnego organu administracji paristwowej. W styczniu 1991 r. utworzono Urzad Kultury Fizycznej
i Turystyki (UKFiT), ktory stat sie aparatem wykonawczym Prezesa UKFIT — nowego centralnego
organu administracji panstwowej ds. turystyki. W latach 90. w zwigzku z reforma samorzadu
terytorialnego sporg czes¢ zadan dotyczacych turystyki przejety gminy, a w pdzniejszym okresie
takze wojewddztwa samorzadowe.

Od poczatku stycznia 2000 r, po likwidacji UKFiT, dziat administracji rzadowej Turystyka znalazt sie
w kompetencjach Ministra Transportu i Gospodarki Morskiej, a od czerwca tego samego roku -
w gestii Ministra Gospodarki. Jednocze$nie od poczatku 2000 r. rozpoczeta dziatalnos¢ Polska
Organizacja Turystyczna, utworzona na mocy ustawy panstwowa osoba prawna. Ostatnia zmiana
w zakresie odpowiedzialnosci za dziat administracji rzadowej Turystyka nastapita w potowie 2007 r.,
kiedy to funkcje ministra wtasciwego do spraw tego dziatu powierzono Ministrowi Sportu i Turystyki.
Wazniejsze zmiany organizacyjne polskiej turystyki.

Rok utworzenia i Rodzaj organizacji, organu administracji publicznej, wydarzenie.



|l okres - do 1918r.

1873 Galicyjskiej Towarzystwo Tatrzanskie (od 1920 Polskie Towarzystwo Tatrzanskie)

1906 Polskie Towarzystwo Krajoznawcze

Il okres - lata 1918-1939

1919 Referat Turystyki w Ministerstwie Rob6t Publicznych

1922 Ustawa o uzdrowiskach

1923 Polskie Biuro Podrézy ,Orbis"

1924 Miedzyministerialna Komisja Turystyczna

1927 Zwigzek Polskich Towarzystw Turystycznych

1928 Komisja Miedzyministerialna powstata z inicjatywy Ministerstwa Skarbu

Il okres - lata 1945-1989

1945 Samodzielny Wydziat Turystyki w Ministerstwie Komunikacji

1949 Biuro Turystyki w Ministerstwie Komunikacji

1949 Fundusz Wczaséw Pracowniczych

1950 Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze (potaczenie Polskiego Towarzystwa

Tatrzanskiego i Polskiego Towarzystwa Krajoznawczego)

1950 Rada Turystyczna - organ doradczy Ministra Komunikacji

1952 Komitet ds. Turystyki jako organ Prezesa Rady Ministréw

1960 Gtowny Komitet Kultury Fizycznej i Turystyki (GKKFiT)

1960 Wojewddzkie, Powiatowe, Gminne Komitety Kultury Fizycznej i Turystyki
1973 Rozszerzenie kompetencji GKKFiT o sprawy hotelarstwa IV okres

1989 - dzis

1990 Polska Izba Turystyki
1991 Likwidacja Centralnego Funduszu Turystyki i Wypoczynku
1991 Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki 1997 Ustawa o ustugach turystycznych 2000

Utworzenie dziatu administracji rzadowej Turystyka

2000 Minister Transportu i Gospodarki Morskiej jako minister wasciwy do spraw turystyki
Departament Turystyki w Ministerstwie Transportu Gospodarki Morskiej

2000 Minister Gospodarki jako minister wtasciwy do spraw turystyki - Departament
Turystyki w Ministerstwie Gospodarki

2000 Rozpoczecie dziatalnosci Polskiej Organizacji Turystycznej

2007 Ministerstwo Sportu i Turystyki

Zrédfo: Butowski (2007).



Organizacja turystyki w Polsce w poszczegdlnych okresach byla scisle zwigzana z systemem
politycznym i gospodarczym dominujacym w danym przedziale czasowym. Do roku 1918,
z powodow politycznych, mogty funkcjonowac tylko spoteczne organizacje turystyki. W okresie
miedzywojennym wdrazano model panstwowo-stowarzyszeniowy w ramach ktérego powstaty
organizacje i podmioty stanowigce podwaliny instytucjonalne polskiej turystyki. W latach 1945-1989
obowigzywat z kolei model panstwowo-socjalny, z silng dominacja czynnika politycznego,
umasowieniem turystyki krajowej i ograniczeniem zagranicznej turystyki wyjazdowej. Po 1989 r.
mamy za$ do czynienia z modelem rynkowym jako gtéwnym czynnikiem proceséw rozwojowych
polskiej turystyki.



dr Beata Petrecka

TURYSTYKA JAKO DZIAL ADMINISTRACJI RZADOWE)J

Zgodnie z ustawa z dnia 4 wrzesnia 1997 r. o dziatach administracji rzadowej (Dz. U. z 2007 Nr 65,
poz. 437 j.t. ze zm.), turystyka stanowi jeden z dziatéw administracji rzadowej. Obejmuje on sprawy
zagospodarowania turystycznego kraju oraz mechanizmow regulacji rynku turystycznego. Od lipca
2007 r. ministrem kierujgcym dziatem administracji rzadowej Turystyka jest Minister Sportu
i Turystyki. Petni on tym samym funkcje ministra wtasciwego do spraw turystyki jako dziatu
administracji rzadowej. Minister ten dysponuje urzedem administracji rzadowej - Ministerstwem
Sportu i Turystyki, z wyodrebnionym Departamentem Turystyki, zapewniajgcym obstuge ministra
w zakresie jego kompetencji. W szczegdlnosci do zadan ministra wtasciwego do spraw turystyki

nalezy:

1. Realizacja zadanh zwigzanych z kreowaniem rozwoju i promog;ji turystyki.

2. Opracowanie, wdrazanie i monitorowanie programow i decyzji dotyczacych sektora turystyki.
3. Prowadzenie spraw zwigzanych z zagospodarowaniem turystycznym kraju.

4. Prowadzenie prac zwigzanych z tworzeniem mechanizméw regulacji rynku turystycznego,

10.

11.

12.

w szczegdlnosci w zakresie rozwoju przedsiebiorczosci, podnoszenia jakosci oraz ochrony
konsumentéw ustug turystycznych oraz dokonywaniem oceny funkcjonalnej sektora ustug
turystycznych.

Przygotowywanie projektéw zatozen projektéw aktéw normatywnych lub projektéw aktéw
normatywnych w zakresie turystyki.

Prowadzenie spraw wynikajgcych z zadan ministra wiasciwego do spraw turystyki okreslonych
ustawa o ustugach turystycznych.

Prowadzenie spraw wynikajacych z zadann ministra wiasciwego do spraw turystyki w zakresie
uznawania nabytych w panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej kwalifikacji do wykonywania
zawodu regulowanego ,przewodnik turystyczny” oraz do podejmowania dziatalnosci ,pilot
wycieczek’, a takze przygotowywania projektéw zatozenh aktéw normatywnych w tym projektow
rozporzadzen, dotyczacych tego zawodu.

Prowadzenie spraw wynikajacych z nadzoru ministra wtasciwego do spraw turystyki nad Polska
Organizacja Turystyczna.

Realizacja zadan zwigzanych z prowadzeniem badan statystycznych statystyki publicznej
w zakresie turystyki.

Udziat w procesie tworzenia prawa wspdlnotowego dotyczacego turystyki oraz prowadzenia
spraw wynikajacych z cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej, w tym udziatu w pracach
komitetow i grup roboczych Rady Unii Europejskiej oraz komitetow i grup roboczych Komisji
Europejskiej.

Prowadzenie spraw dotyczacych turystyki, wynikajacych ze wspétpracy miedzynarodowej
i organizacjach miedzynarodowych (np. UNWTO, OECD, CEl, BITS).

Programowanie oraz prowadzenia spraw w zakresie szkolenia i doskonalenia kadr zawodowych
i spotecznych turystyki.



13. Inspirowanie i wspieranie procesu ksztatcenia kadr turystyki.

14. Upowszechnianie wynikéw prac badawczych, statystycznych, analiz, opracowan i informacji z
zakresu gospodarki turystyczne;j.

15. Wspétpraca z jednostkami badawczo-rozwojowymi i jednostkami ksztatcagcymi kadry dla
turystyki.

Zrédto
REGULAMIN ORGANIZACYINY MINISTERSTWA SPORTU | TURYSTYKI, Zatqcznik do zarzqdzenia nr 35
Ministra Sportu i Turystyki z dnia 15 grudnia 2010 .

Wsparcie instytucjonalne systemu turystyki

W ramach funkcjonujacego w Polsce systemu organizacyjnego turystyki istnieje szereg
wyspecjalizowanych jednostek wspierajacych rozwoj tej dziedziny. Naleza do nich m.in. takie
organizacje, jak: Polska Organizacja Turystyczna, Regionalne Organizacje Turystyczne, Lokalne
Organizacje Turystyczne oraz Polska Agencja Rozwoju Turystyki.

Polska Organizacja Turystyczna

Polska Organizacja Turystyczna (POT) zostata utworzona w celu wzmocnienia promocji Polski w
dziedzinie turystyki w kraju i za granica. Tworzy ona warunki wspotpracy organéw administracji
rzagdowej, samorzadu terytorialnego i organizacji zrzeszajgcych przedsiebiorcéw z dziedziny
turystyki, w tym samorzadu gospodarczego i zawodowego, oraz stowarzyszen dziatajacych w tej
dziedzinie. Polska Organizacja Turystyczna jest panstwowg osobg prawng powstata na mocy ustawy
z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej (Dz. U. Z 1999 r. Nr 62, poz. 689 ze zm.).
Nadzér nad nig sprawuje minister wiasciwy do spraw turystyki. Do szczegétowych zadan Polskiej
Organizacji Turystycznej nalezy:

- promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie;

- zapewnianie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej w kraju
i na Swiecie; - inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw rozwoju i modernizacji
infrastruktury turystycznej;

- wykonywanie zadan z zakresu promocji turystycznej powierzonych przez jednostki
samorzadu terytorialnego, Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne oraz organizacje
zrzeszajace przedsiebiorcéw z dziedziny turystyki;

- inspirowanie tworzenia lokalnych organizacji turystycznych, obejmujacych swoim zakresem
dziatania obszar jednej lub wiecej jednostek samorzadu lokalnego;

Polska Organizacja Turystyczna prowadzi osrodki informacji turystycznej poza granicami kraju.
Znajduja sie one w Amsterdamie, Berlinie, Brukseli, Budapeszcie (filia osrodka wiedenskiego),
Kijowie, Londynie, Madrycie, Moskwie, Nowym Jorku, Paryzu, Rzymie, Sztokholmie, Tokio i Wiedniu.

Obecnie, w ramach okresu programowego EU (lata 2007-2013) Polska Organizacja Turystyczna jest
beneficjentem pomocy z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, dziatanie 6.3.- promocja turystycznych waloréw Polski. POT
uzyskata dofinansowanie na projekty obejmujace m.in.: prowadzenie badan ruchu turystycznego i
badan marketingowych rynku turystycznego; tworzenie i obstugiwanie ogélnopolskiego systemu
informacji turystycznej i systemu rezerwacji, w tym inwestycje w zakresie niezbednym dla
modyfikacji i zarzadzania tymi systemami; tworzenie strategii i planéw promocji; przeprowadzanie
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kampanii reklamowych; tworzenie, rozwijanie i promocje produktéow turystycznych; tworzenie
systemoéw identyfikacji wizualne;j.

W ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, Polska Organizacja Turystyczna petni
rowniez funkcje instytucji wdrazajacej dziatanie 6.4.- inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu
ponadregionalnym. Oznacza to, ze odpowiada ona m.in. za wybor projektow przewidzianych do
wsparcia z budzetu Unii Europejskiej, wsrdd ktérych znajdg sie: kompleksowe projekty
ponadregionalne obejmujgce inwestycje w spdjna infrastrukture produktéw turystycznych; projekty
polegajace na taczeniu atrakcji turystycznych w produkty turystyczne o charakterze
ponadregionalnym; obiekty stanowigce wyjatkowe atrakcje turystyczne.

Funkcje organéw Polskiej Organizacji Turystycznej petnia:

1) Prezes Polskiej Organizacji Turystycznej,
2) Rada Polskiej Organizacji Turystyczne;j.

Prezes Polskiej Organizacji Turystycznej kieruje jej dziatalnoscig i reprezentuje organizacje na
zewnatrz. Do szczegotowych obowigzkéw Prezesa POT nalezy:

opracowywanie projektu rocznego planu finansowego Polskiej Organizacji Turystycznej,

a takze wystepowanie z wnioskami do wtasciwego ministra w sprawie wysokosci dotacji

budzetowej na realizacje tych zadar;

- opracowywanie projektow rocznych i wieloletnich programéw dziatania Polskiej Organizacji
Turystycznej;

- przedstawianie Radzie Polskiej Organizacji Turystycznej i wtasciwemu ministrowi rocznych
sprawozdan z dziatalnosci POT;

- tworzenie jednostek organizacyjnych Polskiej Organizacji Turystycznej, w tym jednostek

wykonujacych zadania za granica

Gtéwnym Zrédtem finansowania dziatalnosci Polskiej Organizacji Turystycznej sa dotacje z budzetu
panstwa, w latach 2007-2013 s3 to $rodki z budzetu Unii Europejskiej (Europejski Fundusz Rozwoju
Regionalnego). Ponadto POT moze pozyskiwac srodki finansowe pochodzace z prowadzonej
dziatalnosci gospodarcze;j.

Wewnetrzna struktura organizacyjna POT obejmuje: Departament Promogji, Departament
Wspodtpracy Regionalnej, Departament Informacji Turystycznej, Departament Wdrazania Funduszy
Strukturalnych, Biuro Organizacyjno-Finansowe, Biuro Strategii i Analiz. Wymienione komorki
organizacyjne tworzg Biuro Prezesa Polskiej Organizacji Turystycznej.

Polska Organizacja Turystyczna petni funkcje Narodowej Organizacji Turystycznej (ang. National
Tourism Organisation). Do grupy tych organizacji zalicza sie wyspecjalizowane agendy rzadowe lub
rzagdowo-samorzadowe utworzone w celu prowadzenia promocji turystycznej kraju. Organizacje
takie funkcjonuja w wiekszosci krajow europejskich oraz w wielu panstwach poza naszym
kontynentem.

Nadzér nad Narodowymi Organizacjami Turystycznymi sprawuje Narodowa Administracja
Turystyczna (ang. National Tourism Administration). Stanowi ona cze$¢ administracji publicznej.
W Polsce funkcje tg petni od 2007 r. Ministerstwo Sportu i Turystyki.
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Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne

Funkcjonowanie sprawnego i efektywnego systemu promocji turystycznej na poziomie
ogolnokrajowym, regionalnym i lokalnym musi opierac sie na sieci wzajemnie wspdtpracujacych ze
sobg organizacji. Funkcje te powinny petni¢ przede wszystkim:

- na poziomie ogdélnokrajowym: Polska Organizacja Turystyczna,

- na poziomie wojewddzkim: Regionalne Organizacje Turystyczne,

- na poziomie lokalnym: Lokalne Organizacje Turystyczne i inne organizacje na przykfad
Lokalne Grupy Dziatania.

Do tworzenia i dziatania Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych stosuje sie przepisy
ustawy z dnia 7 kwietnia 1989 r. Prawo o stowarzyszeniach (Dz. U. z 2001 r. Nr 79, poz. 855 j.t.).
Jednoczesnie ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej wprowadza przepisy szczegélne, ktére maja
zastosowanie dla funkcjonowania tych organizacji. Naleza do nich nastepujace uregulowania:

1) cztonkiem Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych moga by¢ osoby fizyczne
i osoby prawne, w szczegdlnosci jednostki samorzadu terytorialnego oraz organizacje
Zrzeszajgce przedsiebiorcdw z dziedziny turystyki, w tym organizacje samorzadu
gospodarczego i zawodowego, jak réwniez stowarzyszenia dziatajace w tej dziedzinie;

2) nadzér nad tymi organizacjami sprawuje minister wtasciwy do spraw turystyki;

3) organizacje te moga prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarczag w rozmiarach stuzacych realizacji
ich celéw i w przedmiocie okreslonym w ich statutach.

Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej wyraznie wskazuje forme stowarzyszenia jako jedyna
dopuszczalng do tworzenia Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych. Jednoczeénie
dopuszcza sie funkcjonowanie innych organizacji, petnigcych w praktyce funkcje Lokalnych
Organizacji Turystycznych, utworzonych przed wejsciem w zycie powyzszego zapisu ustawowego, w
dotychczasowej formie organizacyjno-prawnej.

Do podstawowych zadanh Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych nalezy:

1) promocja turystyczna obszaru ich dziatania;

2) wspomaganie funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej;

3) inicjowanie, opiniowanie i wspieranie planéw rozwoju i modernizacji infrastruktury
turystycznej; 4) wspotpraca z Polskg Organizacja Turystyczna.

Regionalne Organizacje Turystyczne

Regionalne Organizacje Turystyczne, zgodnie z ustawg o Polskiej Organizacji Turystycznej, moga
obejmowac swoim zakresem dziatania obszar jednego lub wiecej wojewddztw. Podstawowym
zadaniem tych organizacji jest wspieranie rozwoju turystyki w regionach. Sa one jednoczes$nie
niezbednymi partnerami dla Polskiej Organizacji Turystycznej w zakresie koordynowania krajowego
systemu informacji turystycznej oraz promocji regionalnej za granica. Do celéw szczegdtowych
dziatalnosci Regionalnych Organizacji Turystycznych nalezy:

- kreowanie i upowszechnianie wizerunku wojewddztwa jako regionu atrakcyjnego
turystycznie
w kraju i za granica;

- integracja Srodowisk samorzadu terytorialnego, gospodarczego i zawodowego oraz 0séb,
instytucji i organizacji zainteresowanych rozwojem turystycznym wojewddztwa;
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- zwiekszanie liczby turystéw odwiedzajacych wojewddztwo;

- wzrost wplywoéw z turystyki;

- poprawa infrastruktury turystycznej w wojewodztwie;

- tworzenie regionalnego systemu informacji turystycznej oraz witaczenie go w krajowe
zarzadzanie systemem,,it";

- inicjowanie tworzenia, wspomaganie i wspotpraca z lokalnymi organizacjami turystycznymi

- inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw rozwoju i modernizacji infrastruktury
turystycznej;

- koordynacja dziatan promocyjnych podejmowanych w wojewddztwie;

- stworzenie platformy wspétpracy podmiotéw gospodarczych turystyki z wiadzami
regionalnymi i krajowymi.

Regionalne Organizacje Turystyczne majg status stowarzyszen z mozliwoscig zrzeszania jako
cztonkéw zwyczajnych zaréwno oséb fizycznych, jak i os6b prawnych. Moga one tym samym
grupowac¢ na tych samych prawach jednostki samorzadu terytorialnego (réznych szczebli),
organizacje gospodarcze, zawodowe i spoteczne branzy turystycznej, jak rowniez przedsiebiorstwa
turystyczne oraz osoby fizyczne. Organizacje te potencjalnie stanowig wiec regionalne ptaszczyzny
wspotpracy roznych podmiotéw zainteresowanych rozwojem turystyki w wojewodztwie.

Regionalna Organizacja Turystyczna Rok powstania Liczba LOT-6w*
Dolnoslaska Organizacja Turystyczna 2001 9
Kujawsko Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna 2006 6
Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna 2005 6
Lubuska Regionalna Organizacja Turystyczna 2004 3
todzka Regionalna Organizacja Turystyczna 2008 4
Matopolska Organizacja Turystyczna 2001 5
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna 2006 8
Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna 2003 1
Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna 2002 7
Podlaska Organizacja Turystyczna 2002 4
Pomorska Organizacja Turystyczna 2003 22
Regionalna Organizacja Turystyczna

Wojewddztwa Swietokrzyskiego 2002 4
Slaska Organizacja Turystyczna 2004 4
Warminsko Mazurska Regionalna

Organizacja Turystyczna 2003 8
Wielkopolska Organizacja Turystyczna 2003 9
Zachodniopomorska Organizacja Turystyczna 2001 11
Zrédto

opracowanie wtasne.* - opracowano na podstawie
www.zarabiajnaturystyce.abcturystyki/systempromocgjiturystyki
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Lokalne Organizacje Turystyczne

Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT) dziataja na najnizszym poziomie terytorialnym. Obszar ich
dziatalnosci moze obejmowac jedng lub wiecej jednostek samorzadu lokalnego. Zrzeszaja one
gminy i powiaty, a takze miejscowe podmioty i organizacje gospodarcze oraz stowarzyszenia
turystyczne, zainteresowane rozwojem turystyki na swoim terenie. Do najwazniejszych zadan
Lokalnych Organizacji Turystycznych nalezy:

1. Gromadzenie i aktualizacja informacji na temat miejscowych waloréw i oferty turystycznej;

2. Tworzenie i rozw0j oferty turystycznej powstatej na bazie lokalnych waloréw;

3. Integracja spotecznosci lokalnej na rzecz poprawy atrakcyjnosci turystycznej wiasnych
miejscowosci.

Lokalne Organizacje Turystyczne (podobnie jak ROT) zaktadane sg jako stowarzyszenia, z
mozliwoscig zrzeszania sie w nich takze oséb prawnych.

Polska Agencja Rozwoju Turystyki SA

Polska Agencja Rozwoju Turystyki (PART) powstata w 1993 r. jako spotka akcyjna. Jej gtéwnym
akcjonariuszem jest Polska Organizacja Turystyczna, ktéra posiada przeszto 98% akcji PART. Spétka
Swiadczy przede wszystkim ustugi doradcze, szkoleniowe i finansowe w zakresie inwestycji
turystycznych. Okresla ona swojg misje jako:

1) oferowanie ustug doradczych o najwyzszej jakosci efektywnie wptywajacych na proces
rozwoju i potencjat rynku turystycznego w Polsce,

2) dbanie o podwyzszanie atrakcyjnosci turystycznej kraju, poprzez aktywne uczestniczenie w
procesach rozwoju markowej infrastruktury turystycznej w Polsce,

3) wypracowywanie zyskéw pozwalajacych na efektywna realizacje celéw statutowych,

4) szybkie reagowanie na zmiany w zakresie oferowanych projektéw i ustug, poprzez
elastyczne dopasowywanie sie do potrzeb i wymagan rynku.

W tym kontekscie przedmiotem i celem dziatania PART jest uczestniczenie w tworzeniu projektéw
wspierajacych rozwdj infrastruktury przemystu turystycznego oraz wspomaganie przedsiebiorstw
turystycznych w Polsce.

Do zadan szczegotowych Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki nalezy:

- dziatalno$¢ konsultingowa w zakresie kreowania polskich marek turystycznych,
opracowywania strategii rozwoju produktéw turystycznych, biznesplanow i studiow
wykonalnosci;

- dziatalno$¢ wydawnicza;

- dziatalno$¢ inwestycyjna;

- posrednictwo inwestycyjne i finansowe

- wyszukiwanie zrédet finansowania projektéow dla klientéw Spoéfki, kojarzenie partneréw w
celu realizacji inwestycji; - doradztwo w zakresie organizacji i budowy strategii;

- kompleksowa obstuga inwestoréw polegajaca na doradztwie prawnym, finansowym oraz
poszukiwaniu lokalizacji dla inwestycji turystycznych.

Polskie Zrzeszenie Hoteli

Historia Zrzeszenia w obecnej formie siega lat 20. XX w., kiedy to w 1928 r. powstata NOPPH (Naczelna
Organizacja Polskiego Przemystu Hotelowego). Organizacja powstata w celu podniesienia rangi i
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ochrony zawodu hotelarz oraz w celu ochrony prawnej nazw hoteli. Wydawata biuletyn
informacyjny, w ktérym propagowata informacje o branzy hotelarskiej w kraju i na $wiecie, a takze
wskazéwki dla gestoréw bazy noclegowej. Organizacja zapoczatkowata pierwsze szkoty hotelarskie
w Polsce (w Zakopanem, Wisle, Warszawie) - ktadgac ogromny nacisk na ksztatcenie pracownikéw w
tej branzy, ktére obejmowato nauke jezykéw obcych (30 godz. tygodniowo) oraz liczne kursy dla
barmandw, kucharzy, kelneréw, stewardéw. Waznym dziataniem organizacji NOPPH byto wywieranie
nacisku na wtadze lokalne w celu obnizenia podatkéw lokalnych. Ponadto organizacja prowadzita
tzw. czarne listy — nierzetelnych klientéw i biur podrézy, lista byta przesytana na kazde zyczenie
hotelu. Il wojna swiatowa przerwata dziatalno$¢ zrzeszenia. Kontynuacjg byto powotane w 1962 r.
PZHT (Polskie Zrzeszenie Hoteli Turystycznych). W Polsce od 1996 r. dziata pod nazwa PZH. Jest
organizatorem warszawskich targéw "Trend Hotel" - s to targi producentéw na rzecz hoteli, a takze
wspoétorganizatorem Miedzynarodowych Targéw Turystycznych w Poznaniu "Tour-Salon". Zrzeszenie
prowadzi system rekomendacji (polecania) hoteli, a takze liczne konkursy (dla barmanéw, kucharzy).
Prowadzito konkurs wiedzy o hotelarstwie im. Leonarda Wellmanna, konkurs "O ztoty klucz', turniej
"Martell".

Wsrod celow statutowych Zrzeszenia wymienia sie:

- reprezentowanie polskiego hotelarstwa w kraju i za granica,

- staty rozwéj branzy hotelarskiej i podnoszenie jakosci obstugi klienta,

- upowszechnianie wiedzy zawodowej, szkolenie i ksztatcenie kadr dla potrzeb branzy oraz
wspieranie badan naukowych w tej dziedzinie,

- ochrony intereséw zawodowych hotelarzy, gastronomikéw, pracownikdéw turystyki i
osrodkéw wypoczynkowych, zaktadowych itp.

Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa Goscinne”

Stowarzyszenie powstato w roku 1996 roku. Jest organizacjg o zasiegu ogoélnopolskim, patronujaca
45 lokalnym i regionalnym organizacjom stowarzyszajagcym obiekty turystyki wiejskiej. Jego celem
jest prowadzenie wszechstronnych dziatan na rzecz promocji i rozwoju polskiej turystyki obszaréw
wiejskich. Zatozenia statutowe sg realizowane poprzez ustawiczne szkolenia, wydawnictwa oraz
promocje w srodkach masowego przekazu. Jednym z gtéwnych zadan Federacji jest kategoryzacja
Wiejskiej Bazy Noclegowej — czyli dobrowolnej oceny obiektéw turystyki wiejskiej, przeprowadzanej
przez licencjonowanych inspektoréow. Celem kategoryzacji jest podnoszenie jakosci swiadczonych
ustug, przez obiekty turystyki wiejskiej ich rekomendacja i promocja. Poprzez swoje dziatania
Federacja pragnie rozwija¢ pozytywny wizerunek wypoczynku na wsi i promowac wypoczynek na
tonie natury.

Inne organizacje zawodowe branzy turystycznej

Ogolnopolska branzowa organizacjg samorzadowa, zrzeszajacg gtéwnie biura podrézy, jest Polska
Izba Turystyki (PIT). Oprocz struktury centralnej, posiada ona sie¢ oddziatow wojewddzkich.
Niezaleznie od Polskiej Izby Turystyki, dziatajg regionalne branzowe izby turystyki, grupujace
podmioty turystyczne funkcjonujace w poszczegdinych czesciach kraju. Funkcjonujg ponadto
organizacje branzowe hotelarzy: Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego oraz Polska Izba
Hotelarska.

Najwazniejsza organizacja tego typu jest niewatpliwie Polska Izba Turystyki. Polska Izba Turystyki
(PIT) jest organizacja samorzadu gospodarczego, reprezentujaca interesy gospodarcze zrzeszonych
w niej podmiotéw w zakresie ich dziatalnosci w dziedzinie turystyki. Izba zostata zarejestrowana 10
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stycznia 1990 r. w Warszawie na podstawie ustawy o izbach gospodarczych i z tego tytutu ma
osobowos$¢ prawna. W Polskiej Izbie Turystyki zrzeszonych jest ponad 600 podmiotéw - w wiekszosci
biur podrozy, ale réwniez hoteli, firm 33
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dr Marek Cierpiat-Wolan

BADANIE DOTYCZACE INFORMACJI O TURYSTYCZNYM RYNKU PRACY NA
PODKARPACIU

Badanie dotyczace informacji o turystycznym rynku pracy na Podkarpaciu (liczba zatrudnionych w
turystyce, oszacowanie potrzeb na kadre w branzy turystycznej (ort, hotelarstwo, gastronomia,
transport)

1. Ogodlna charakterystyka przecietnego zatrudnienia w wojewédztwie
podkarpackim

W 2021 r. w wojewddztwie podkarpackim przecietne zatrudnienie w gospodarce narodowej
wyniosto 451,6 tys. (w tym 382,8 tys. w podmiotach o liczbie pracujacych 10 i wiecej) i w poréwnaniu
z poprzednim rokiem zwiekszyta sie o 10,0 tys. 0séb (tj. o 2,3%). Najwyzszy udziat w ogdélnym
zatrudnieniu miat przemyst 31,5%, a nastepnie sekcje: handel; naprawa pojazdéw samochodowych
- 14,8%, edukacja - 12,8% oraz opieka zdrowotna i pomoc spoteczna - 9,2.

Tabela 1. Przecietne zatrudnienie w wojewodztwie podkarpackim

2021
WYSZCZEGOLNIENIE 2010 2015 2020 ) e
ogotem W %

OGOLEM 416669 409145 441518 451574 100
Rolnictwo, lesnictwo, fowiectwo i rybactwo 5042 5092 5026 5135 1,1
Przemyst 128041 127719 137973 142185 31,5

w tym przetworstwo przemystowe 115584 116894 126428 130376 28,9
Budownictwo 28701 25366 30051 30894 6,8
?:;ﬂﬁﬁgjg@"c"ﬁ pojazdow 69997 61760 65960 67014 14,8
Transport i gospodarka magazynowa 12509 13753 18490 19512 4,3
Zakwaterowanie i gastronomia 5660 5489 6302 6689 15
Informacja i komunikacja 5403 6878 5960 6319 1,4
Dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa 5389 4934 3774 3675 0,8
Obstuga rynku nieruchomosci 4890 4906 4696 4635 1,0
::)tzi;ianlirgic;profesjonalna, naukowa 7621 8188 9504 9989 22
Administrowanie i dziatalno$¢ wspierajgca 10600 11298 13135 13420 3,0
Administracja publiczna i obrona
narodowa; obowigzkowe zabezpieczenia 31460 30328 30020 30036 6,7
spoteczne
Edukacja 55056 53535 57292 57973 12,8
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Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna 37859 39224 41146 41731 9,2

Dziatalno$¢ zwigzana z kulturg, rozrywka
i rekreacjg

Pozostata dziatalno$¢ ustugowa 2867 5122 6585 6760 15

5574 5555 5603 5609 1.2

W kraju w 2021 r. roku przecietne zatrudnienie zwiekszyto sie w wiekszosci sekcji, przy czym
najwyzszy wzrost etatow wystapit w sekgji,Informacja i komunikacja” (o 5,4%), natomiast najwiekszy
spadek wystapit w sekgcji ,Zakwaterowanie i gastronomia” (o0 10,4%). Na Podkarpaciu w 2021 r. roku
przecietne zatrudnienie zwiekszyto sie w stosunku do 2020 r. podobnie jak w kraju w wiekszosci
sekcji, przy czym najwyzszy wzrost etatéw wystapit w sekcji ,Zakwaterowanie i gastronomia” (o
6,0%).

2. Podazowe i popytowe aspekty turystyki na Podkarpaciu
Turystyczne obiekty noclegowe i ich wykorzystanie

W 2021 r. z noclegéw w turystycznych obiektach noclegowych, posiadajacych 10 lub wiecej miejsc
noclegowych, skorzystato 22,2 min turystéw, tj. o 4,3 min (24,2%) wiecej niz w roku poprzednim.
Prawie 3/4 turystéw skorzystato w 2021 r. z noclegéw w obiektach zlokalizowanych na terenie miast.
W przeliczeniu na 1000 ludnosci Polski liczba turystow korzystajacych z bazy noclegowej byta o
24,9% wieksza niz w 2020 r. i wyniosta 582 wobec 466 przed rokiem. Wzrost liczby turystow
korzystajacych z noclegéw w poréwnaniu z rokiem poprzednim odnotowano w prawie wszystkich
rodzajach obiektéw noclegowych, z wyjatkiem pdl biwakowych, na ktérych w 2021 r. przebywato o
15,2% mniej 0séb niz rok wczesniej.

Mapa 1. Turysci korzystajacy z turystycznych obiektéw noclegowych w 2021 r.

Udziat turystéw zagranicznych
w ogdlnej liczbie turystéw
korzystajacych z bazy noclegowej
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Turysci korzystajacy z turystycznych
obiektéw noclegowych
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W 2022 r. z noclegéw w turystycznych obiektach noclegowych, posiadajacych 10 lub wiecej miejsc
noclegowych, skorzystato 34,1 min turystéw tj. o 11,9 (53,7%) wiecej nizw 2021 r.

Wykres 1. Turysci w turystycznych obiektach noclegowych w Polsce w 2021 i2022 .
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W wojewddztwie podkarpackim w 2021 r. z noclegéw w turystycznych obiektach noclegowych
skorzystato 803,9 tys. 0séb, tj. 0 13,2% wiecej niz rok wczesniej. W 2022 r. skorzystato 1,2 mln oséb,
co stanowi wzrost o0 399,8 tys. (tj. 49,7%). W wojewddztwie podkarpackim wsrdd ogotu turystow
korzystajacy z noclegéw w 2022 r. turysci krajowi stanowili 82,6% (1,0 min), natomiast 17,4% to
turysci zagraniczni (0,2 min). W poréwnaniu z analogicznym okresem 2021 r. byto to odpowiednio o
31% i blisko 5-krotnie wiecej.

Liczba turystycznych obiektéw noclegowych posiadajacych 10 lub wiecej miejsc noclegowych
oferujacych zakwaterowanie dla turystéw w lipcu 2021 r. wyniosta 9,9 tys. i posiadaty one 784,2 tys.
miejsc noclegowych - byto to mniej o 349 obiektéw i o 8,9 tys. miejsc wiecej niz rok wczesniej. W
2022 liczba turystycznych obiektéw noclegowych posiadajacych 10 lub wiecej miejsc noclegowych
oferujacych zakwaterowanie dla turystéw wyniosta 9,8 tys., z 779,9 tys. miejsc noclegowych - byto
to mniej o 176 obiektéw i 0 4,2 tys. miejsc mniej niz rok wczesnie;j.

W wojewddztwie podkarpackim liczba turystycznych obiektéw noclegowych posiadajacych 10 lub
wiecej miejsc noclegowych oferujacych zakwaterowanie dla turystéw w lipcu 2021 r. wyniosta 601 i
dysponowaty one 33,2 tys. miejscami noclegowymi. W poréwnaniu do roku poprzedniego byto to o
8 obiektéw mniej, a 0 1432 miejsca noclegowe wiecej. Na koniec lipca 2022 r. w wojewddztwie
podkarpackim liczba turystycznych obiektéw noclegowych posiadajacych 10 lub wiecej miejsc
noclegowych wyniosta 605 obiektéw, ktére dysponowaty 32,9 tys miejsc noclegowych i w
poréwnaniu z poprzednim rokiem wzrosta o 4 obiekty, natomiast miejsc noclegowych byto o 227
mniej.

Liczba noclegéw udzielonych turystom w 2021 r. wyniosta 65,9 min (tj. o 22,0% wiecej niz rok
wczesdniej), w tym 7,3 min udzielono turystom zagranicznym (w 2020 r. - 6,7 min). W 2022 r. byto to
odpowiednio 89,6 mIn (facznie) i 14,6 min (udzielonych turystom zagranicznym).

Wedtug stanu w dniu 31 lipca 2021 r., turystyczne obiekty noclegowe posiadaty 784,2 tys. miejsc
noclegowych przygotowanych dla turystéw w tym 224,1 tys. miejsc sezonowych, z tego 372,0 tys.
miejsc (47,4%) oferowaty obiekty hotelowe, a 412,2 tys. pozostate obiekty. Ponad 1/3 wszystkich
miejsc noclegowych byta przygotowana w hotelach - oferowaty one turystom 296,8 tys. miejsc
w 144,6 tys. pokoi. Sposréd pozostatych obiektéw noclegowych najwiecej miejsc dla turystéw
oferowaty osrodki wczasowe (117,8 tys. miejsc), pokoje goscinne/kwatery prywatne (51,5 tys. miejsc)
oraz osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe i zaktady uzdrowiskowe (po ponad 39 tys. miejsc). Na
dzien 31 lipca 2022 r. dla turystéw przygotowanych byto 779,9 tys. miejsc noclegowych, w tym 220,8
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tys. miejsc sezonowych. Najwieksza liczba miejsc dysponowaty hotele — 302,8 tys. Na drugim miejscu
uplasowaly sie osrodki wczasowe - 116,6 tys. W poréwnaniu z koncem lipca 2021 r. liczba miejsc
noclegowych spadta o0 0,5% (0 4,2 tys.). W 2022 r. najwiecej miejsc noclegowych przygotowanych na
przyjecie turystow znajdowato sie w wojewddztwie zachodniopomorskim — 143,3 tys. (w 2021 r. -
144,2 tys.), nastepnie pomorskim - 110,9 tys.(111,3 tys.) oraz matopolskim — 97,9 tys. (99,3 tys.).

W wojewoédztwie podkarpackim w 2021 r. udzielono turystom 2,4 min noclegéw, w tym 118,6 tys.
turystom zagranicznym (w 2020 r. - 97,4 tys). Na koniec lipca 2021 r. przygotowano 33,2 tys. miejsc
noclegowych, w tym 6898 sezonowych. Najwiecej miejsc noclegowych oferowaty hotele — 9858. Na
kolejnych miejscach zaktady uzdrowiskowe - 3315 i zespoty domkéw turystycznych - 2433 miejsc. W
2022 r. udzielono 3,4 mIn noclegéw, w tym 417,1 tys. turystom zagranicznym.

Na koniec lipca 2022 r. przygotowano w wojewddztwie podkarpackim 32,9 tys. miejsc noclegowych,
w tym 6825 sezonowych. Najwiecej miejsc noclegowych oferowaty hotele - 9870. Na kolejnym
miejscu zaktady uzdrowiskowe — 3316 i zespoty domkdw turystycznych - 2634 miejsc.

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w poszczegdlnych wojewddztwach w 2021 r. wahat
sie od 25,3% w wojewddztwie wielkopolskim do 44,0% w wojewddztwie zachodniopomorskim. W
wiekszym stopniu niz srednia krajowa (gdzie stopien wykorzystania miejsc noclegowych wyniést
32,3%), miejsca noclegowe byly wykorzystane w wojewddztwach: zachodniopomorskim (44,0%),
pomorskim (38,2%) oraz kujawsko-pomorskim (35,8%). Chociaz we wszystkich wojewddztwach
stopien wykorzystania miejsc noclegowych byt wyzszy niz rok wczesniej, to w zadnym z nich wzrost
nie byt wiekszy niz 10 p.proc. Najwiekszy odnotowano w wojewddztwie pomorskim (0 6,5 p.proc.), a
nieco mniejszy w wojewddztwach: matopolskim, mazowieckim, Swietokrzyskim i
zachodniopomorskim (w kazdym wojewddztwie po 6,2 p.proc.). W najmniejszym stopniu, bo tylko o
3,4 p.proc. w poréwnaniu z 2020 r., wzrosto wykorzystanie miejsc noclegowych w wojewddztwie
podkarpackim.

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w Polsce w 2022 r. wynidst 41,0% (w okresie styczen-
listopad). W podziale na wojewddztwa wahat sie od 21,8% dla wojewddztwa warminsko-
mazurskiego do 43,6% dla wojewddztwa pomorskiego. Dla wojewddztwa podkarpackiego stopien
wykorzystania miejsc noclegowych wyniést 35,9%

20



Mapa 2. Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w turystycznych obiektach noclegowych

w 2021
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Wsrod turystow zagranicznych w 2021 r. przewazali turysci z krajéw europejskich, ktérzy stanowili
88,7% wszystkich turystéw zagranicznych. Czas pobytu turystéw krajowych izagranicznych w
obiektach byt podobny - korzystali oni z niespetna 3 noclegéw. W ciggu 2021 r. turysci skorzystali z
62,8 min noclegéw (tj. 0 22,3% wiecej niz w 2020 r.), w tym turysci zagraniczni z 7,2 min (o 8,2%
wiecej).

Mapa 3. Turysci zagraniczni w turystycznych obiektach noclegowych wedlug wybranych
krajow w 2021 r.
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Wsréd ogétu turystéw korzystajach z noclegéw w 2022 r. 83,1% stanowili turysci krajowi (28,3 min),
natomiast 16,9% turysci zagraniczni (5,8 min) i w poréwnaniu z analogicznym okresem 2021 r. byto
to odpowiednio 0 44,0% i 130,1% wiecej.

W koncu lipca 2021 r. liczba funkcjonujacych w kraju turystycznych obiektéw noclegowych
wyniosta 18,4 tys., w tym 8,4 tys. (45,8%) posiadato mniej niz 10 miejsc noclegowych. W poréwnaniu
z lipcem 2020 r,, liczba obiektéw ogdtem ulegta nieznacznej zmianie; przy czym o 4,3% zwiekszyta
sie liczba obiektow posiadajacych mniej niz 10 miejsc noclegowych, a o 3,4% zmniejszyta sie liczba
obiektéw posiadajacych 10 lub wiecej miejsc noclegowych. W strukturze obiektéw dominowaty
pokoje goscinne oraz kwatery agroturystyczne, ktére stanowity facznie ponad 60% wszystkich
turystycznych obiektow noclegowych. Kolejng pod wzgledem liczebnosci grupa obiektow byty
hotele, ktérych udziat wynidst 13,7%.

Wykres 2. Turystyczne obiekty noclegowe wedtug wielkosci i ich wykorzystania w 2021 r.

Turystyczne obiekty Miejsca noclegowe Turysci Udzielone noclegi
noclegowe

7,9% 3,8% 4,6%

Posiadajgce mniej niz 10 miejsc noclegowych - Posiadajace 10 lub wiecej miejsc

Wykres 3. Turystyczne obiekty noclegowe wedtug rodzajéw i ich wykorzystania w 2021 r.

Turystyczne obiekty Miejsca noclegowe Turysci Udzielone noclegi
noclegowe
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W 2021 r, podobnie jak latach poprzednich, rozmieszczenie bazy noclegowej w Polsce byto
nieréwnomierne, zaréwno pod wzgledem liczby jak i rodzajéw turystycznych obiektow
noclegowych. W koncu lipca 2021 r. najwiecej turystycznych obiektéw noclegowych prowadzito
dziatalno$¢ w wojewddztwie zachodniopomorskim (1 465), a nastepnie w wojewddztwach:
pomorskim (1 390), matopolskim (1 359) i dolnoslaskim (945). Wymienione wojewddztwa
koncentrowaty ponad potowe (51,9%) bazy noclegowej w kraju. Najmniej obiektéw prowadzito
dziatalno$¢ w wojewddztwie opolskim (121), a nastepnie w wojewddztwach: swietokrzyskim (223),
podlaskim (259), lubuskim (266) oraz t6dzkim (271). W poréwnaniu z lipcem 2020 r. spadek liczby
obiektéw dostepnych dla turystow w koncu lipca 2021 r. odnotowano prawie we wszystkich
wojewddztwach. W dwoch wojewddztwach spadki te przekraczaty 10% (w wojewddztwie opolskim
-0 12,3% oraz pomorskim - 0 10,6%). Wzrost odnotowano tylko w wojewddztwie lubelskim - 0 4,4%.

Mapa 4. Turystyczne obiekty noclegowe w 2021 r.
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W 2022 r. najwiecej turystycznych obiektow noclegowych znajdowato sie w wojewddztwie
zachodniopomorskim (1397), nastepnie pomorskim (1395), matopolskim (1313) i dolnoslaskim (914).
Wojewddztwa te koncentrowaty ponad potowe bazy noclegowej w kraju. W wojewddztwie
podkarpackim byto 605 obiektow, co stanowi 6,2% bazy noclegowej kraju.

Ponad 70% dziatajagcych w Polsce obiektéw byto obiektami catorocznymi, tzn. przygotowanymi na
przyjmowanie gosci w ciggu catego roku, przy czym w czterech wojewddztwach obiekty takie
stanowity ponad 90% ogétu obiektéw — dolnoslaskim (95,2%), mazowieckim (93,7%), $laskim (93,2%)
i Swietokrzyskim  (90,1%). Najmniej catorocznych obiektow bylo w wojewddztwie
zachodniopomorskim - 36,5% ogotu. W wojewddztwach nadmorskich, gdzie zlokalizowanych jest
najwiecej obiektéw dziatajacych sezonowo, obiekty catoroczne stanowity 1/3 ogotu.
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Podobnie jak w poprzednich latach, w 2021 r. najliczniejsze w Polsce byly hotele oraz pokoje
goscinne/kwatery prywatne. Najwiecej hoteli funkcjonowato w wojewddztwie matopolskim (378, tj.
15,0% wszystkich hoteli w kraju), a nastepnie w wojewddztwach dolnoslgskim i mazowieckim
(odpowiednio 273 i 252). W poréwnaniu z poprzednim rokiem spadta liczba hoteli w
wojewddztwach: lubuskim (o 5), opolskim (o 3), dolnoslaskim, kujawsko-pomorskim,
podkarpackim, swietokrzyskim, warminsko- -mazurskim (w kazdym po 2 mniej), podlaskim (o 1
mniej). W poréwnaniu z 2020 r. wzrost liczby hoteli odnotowano w wojewddztwach: matopolskim (o
13), pomorskim (o 11), mazowieckim (o 6), slaskim (o 5), lubelskim (o 4) oraz wielkopolskim (o 3
wiecej) .Podobnie w 2022 r.: 386 w wojewddztwie matopolskim - 15,0% wszystkich hoteli w kraju. Na
kolejnych miejscach znalazty sie wojewddztwa dolnoslaskie — 278 hoteli, mazowieckie - 261.W
poréwnaniu z poprzednim rokiem liczba hoteli wzrosta w 11 wojewddztwach; najwiecej w
wojewodztwie wielkopolskim (o 11 obiektéw). W wojewddztwie mazowieckim przybyto 9 hoteli, a
w matopolskim 8. Spadek odnotowano w 4 wojewddztwach: warminsko mazurskim i opolskim (po
3), oraz lubuskim i pomorskim (po 2). W wojewédztwie podkarpackim liczba hoteli nie zmienia sie
w poréwnaniu z poprzednim rokiem.

W latach 2020-2021 turystyka byta jednym z sektoréw gospodarki bezposrednio dotknietych
skutkami pandemii COVID-19. Jej konsekwencja byly znacznie nizsze wartosci wskaznikow
charakteryzujacych baze noclegowa, podréze cudzoziemcéow do Polski, a takze krajowe
i zagraniczne podréze mieszkancéw Polski niz w latach ubiegtych. Kryzys spowodowany przez
pandemie miat réwniez wpltyw na zatrudnienie w poszczegdlnych branzach zwigzanych z obstuga
rynku turystycznego: zakwaterowanie, transport oraz gastronomie.

Wykres 4. Liczba noclegéw oséb z Ukrainy (turystow i uchodzcéw) w turystycznych
obiektach noclegowych wedlug wojewédztw w marcu 2022 r.
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W marcu 2022 r. osobom z Ukrainy (zaréwno turystom, jak i uchodzcom) udzielono tacznie 1,5 min
noclegéw. Najwiecej, poniewaz 293,3 tys. noclegéw, udzielono w wojewddztwie matopolskim,
a nastenie w wojewddztwie mazowieckim - 290,0 tys. Z nieco mniejszej liczby noclegéw skorzystali
Ukraincy w wojewddztwie $laskim (158,7 tys.). Ponad 100 tys. noclegéw udzielono im réwniez w
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wojewddztwie dolnoslaskim (118,5 tys.) oraz tédzkim (105,6 tys.). W wojewddztwach potozonych
bezposrednio przy granicy z Ukraing tj. w wojewddztwach lubelskim i podkarpackim udzielono
odpowiednio 73,3 tys.i 51,5 tys. noclegéw.

Podroze nierezydentow do Polski

W 2021 r. przyjechato do Polski 51,0 mIn cudzoziemcéw, z tego 9,7 min turystéw i 41,3 min
odwiedzajacych jednodniowych (odpowiednio o 0,1% wiecej, 15,5% wiecej oraz 3,2% mniej niz w
2020 r.). Ponad potowe cudzoziemcéw stanowity osoby w wieku od 35 do 54 lat (51,6%), przy czym
duza grupe stanowity réwniez osoby w wieku od 55 do 64 lat oraz osoby w wieku 25-34 lata (po
15,3%). Do Polski przyjezdzali gtéwnie mieszkancy krajow sasiednich, ktérzy w 2021 r. stanowili
65,8% ogotu turystdéw oraz 98,1% odwiedzajgcych jednodniowych. Wsréd odwiedzajacych nasz kraj
przewazali mieszkancy Niemiec, ktorzy stanowili najwiekszy odsetek zaréwno turystow jak i
odwiedzajacych jednodniowych — odpowiednio 37,3% i 54,7%. Cudzoziemcy odwiedzajacy Polske
w 2021 r. poniesli (przed podrdzg u siebie w kraju i na terenie Polski) wydatki w wysokosci 28,6 mld
zti byto to 0 4,3% wiecej niz w roku 2020, z tego turysci - 15,5 mld zt (o 15,8% wiecej niz w roku 2020),
a odwiedzajgcy jednodniowi - 13,2 mid zt (0 6,6% mniej niz w roku 2020).

Cudzoziemcy odwiedzajacy Polske w od pierwszego do trzeciego kwartatu 2022 r. poniesli (przed
podréza u siebie w kraju i na terenie Polski) wydatki w wysokosci 33,9 mld zt i byto to 0 61,7%
wiecej niz w analogicznym okresie roku 2021, z tego turysci — 20,1 mld zt (o 72,6% wiecej niz w roku
analogicznym okresie 2021), a odwiedzajacy jednodniowi - 13,8 mld zt (0 48,0% wiecej niz w trzech
kwartatach 2021).

Ruch graniczny

W 2021 r. szacunkowa liczba przekroczen ladowej granicy Polski z krajami UE — Niemcami, Czechami,
Stowacja i Litwg - wyniosta 163,0 min oséb (o 3,6% wiecej niz w 2020 r.). W kierunku ,do Polski”
granice przekroczyto 81,9 min 0séb (o 3,2% wiecej niz w 2020 r.) oraz w kierunku ,z Polski”- 81,2 mIn
0s6b (0 4,0% wiecej). Udziat mieszkancéw Polski w ruchu granicznym na polskiej granicy ladowej z
krajami UE wyniost 44,8% ,do" i ,z” Polski, a udziat cudzoziemcéw - 55,2%,do”i,z" Polski. W 2021 r.
ruch graniczny na lotniskach wyniést 17,4 mln oséb (w kierunku,do”i,z" Polski). Liczba przekroczen
granicy na lotniskach przez mieszkancéw Polski wyniosta 10,8 mIn oséb (o 38,7% wiecej niz w 2020
r.), co stanowito 62,4% og6tu przekroczen na tym odcinku granicy. W 2021 r. granice na lotniskach
przekroczyto réwniez 6,5 min cudzoziemcéw (o 22,9% wiecej niz w 2020 r.). Granice morska
przekroczyto 1,8 min oséb (w kierunku ,do” i ,z" Polski). Bytlo to o 13,6% wiecej niz w 2020 r.
Przekroczenia przez mieszkancéw Polski stanowity 57,9% og6tu na granicy morskiej. Wedtug danych
Strazy Granicznej, w 2021 r. na przejsciach granicznych zlokalizowanych na granicy z Rosjg, Biatorusia
i Ukraing oraz na lotniskach (loty poza strefe Schengen) i w portach morskich (rejsy poza strefe
Schengen) dokonano 19,4 min odpraw 0séb wjezdzajacych i wyjezdzajacych z Polski, w tym 12,9
mlIn odpraw cudzoziemcoéw, ktére stanowity 66,4% ogoétu przekroczen. Najwieksza liczbe odpraw
(11,0 mIn) zanotowano na przejsciach drogowych, ktére stanowity 56,7% ogétu odpraw i nastepnie
na lotniskach - 8,2 min, co stanowito 42,1% ogdlnej liczby odpraw. Wsréd odnotowanych przez Straz
Graniczng przyjezdzajacych na granicy strefy Schengen najliczniejszg grupe stanowili w
kolejnosci obywatele: Ukrainy (4,3 min, tj. 66,5% ogétu przyjazdéw cudzoziemcdw, wzrost o 13,8%
w stosunku do 2020 r.), Biatorusi (0,9 mln, 13,4% wszystkich przyjazdéw, spadek o 22,3% w stosunku
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do 2020 r.), Wielkiej Brytanii (0,2 mlIn, 3,2% ogétu przyjazdéw, spadek o 36,0% w stosunku do 2020
r.), Ros;ji (0,2 min, 2,6% ogotu przyjazdéw, spadek o 51,0% w stosunku do 2020 r.)

Wedtug danych Strazy Granicznej, w 2022 r. na przejsciach granicznych zlokalizowanych na granicy
z Rosja, Biatorusia i Ukraing oraz na lotniskach (loty poza strefe Schengen) i w portach morskich (rejsy
poza strefe Schengen) dokonano 37,3 mln odpraw oséb wjezdzajacych i wyjezdzajacych z Polski, w
tym 25,4 miln odpraw cudzoziemcow, ktore stanowity 68,1% ogétu przekroczen. Najwieksza liczbe
odpraw (21,0 mIn) zanotowano na przejsciach drogowych, ktére stanowity 56,3% ogotu odpraw i
nastepnie na lotniskach - 16,2 min, co stanowito 43,4% ogdlnej liczby odpraw. Wéréd odnotowanych
przez Straz Graniczng przyjezdzajacych na granicy strefy Schengen najliczniejsza grupe stanowili w
kolejnosci obywatele: Ukrainy (9,6 min, tj. 70,2% ogétu przyjazdéw cudzoziemcdw, wzrost o 123,3%
w stosunku do 2021 r.), Biatorusi (1,4 min, 10,5% wszystkich przyjazdéw, wzrost o 66,1% w stosunku
do 2021 r.), Wielkiej Brytanii (0,7 mIn, 4,8% ogétu przyjazddéw, spadek 0 217,9% w stosunku do 2021
r.), Stanéw Zjednoczonych (0,2 min, 1,4% ogétu przyjazdéw, spadek o 280,8% w stosunku do 2021 r.)

3. Zatrudnienie w branzach zwigzanych z turystyka w wojewoddztwie
podkarpackim.

W jednostkach o liczbie pracujacych 10 i wiecej przecietne zatrudnienie w wojewodztwie
podkarpackim w 2021 r, wyniosto 382,8 tys. etatow w tym w branzach zwiazanych z dziatalnoscia
turystyczng - 12,3 tys. ( 0 3,7% wiecej niz w 2020 r.)

1m s

W grupie 49 - ,transport ladowy pasazerski'”i grupie 55 ,Zakwaterowanie’, w 2021 nadal wystepowat
spadek zatrudnienia w stosunku do roku poprzedniego odpowiednio 0 2,7% (w stosunku do 2018 r
spadek 0 7,2%) oraz 8,5 % (do roku 2018 0 25,7%).

Przecietne zatrudnienie w transporcie ladowym po niewielkim spadku w 2018 r. w kolejnym roku
zanotowato wzrost. Jednak lata 2020-2021 przyniosty znaczny spadek zatrudnienia w tej grupie.

Wykres 5. Zatrudnienie w dziale transport ladowy (PKD 49.1 oraz 49.3?)
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1 Zawiera grupy:49.1 — ,transport kolejowy pasazerski miedzymiastowy” oraz 49.3 — ,pozostaty transport ladowy
pasazerski”
2 Zawiera grupy:49.1 — transport kolejowy pasazerski migdzymiastowy” oraz 49.3 — ,pozostaty transport ladowy
pasazerski”
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W sekcji ,Dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi’, przecietne
zatrudnienie po wzrostach w laatch 2017-2019 zanotowato spadek w 2020 . (0 19,4% w stosunku do
poprzedniego roku). W 2021 r. zatrudnienie ponownie wzrosto (0 6,2% w stusunku do poprzedniego
roku), jednak nadal nie osiaggneto poziomu z 2019r.

Wykres 6. Zatrudnienie w sekgji, Dziatalnos¢ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami
gastronomicznymi"
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W dziale ,Zakwaterowanie’, ktéry jest czescig sekgji ,Dziatalno$¢ zwigzana z zakwaterowaniem i
ustugami gastronomicznymi’, przecietne zatrudnienie po wzrostach w latach 2017-2019 spadto w
stasunku do poprzedniego roku zaréwno w 2020 r. (0 19,3%), jak i w 2021 r. (0 8,5%).

Wykres 7. Zatrudnienie w dziale ,Zakwaterowanie"
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W przedsiebiorstwach ustugowych zwigzanych z wyzywieniem (dziat 56 PKD) po mocnym spadku
zatrudnienia w 2020 r. (0 19,4% w stosunku do 2019 r.) odnotowano znaczny wzrost w 20021 r. (18,4
% w stosunku do roku 2020). W dziale widoczne sg terendy zblizone do dynamiki w catej sekcji
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Wykres 8. Zatrudnienie w dziale ,Dziatalnos¢ ustugowa zwigzana z wyzywieniem"
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W branzach zwigzanych z dziatalnoscia turystyczna, w roku 2021 odnotowano wzrost przecietnej
liczby zatrudnionych (w jednostkach liczbie pracujacych 10 i wiecej) w stosunku do roku 2020.
Jednak branza nie osiggneta poziomu z 2019 r. Tendencja wzrostowa obserwowana w latach 2017-
2019 zostata wyhamowana, na co mogta mie¢ wptyw pandemia COVID19.
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dr Beata Rejman
TURYSTYKA W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM W 2021 R.

(dane dotycza turystycznych obiektéw noclegowych posiadajacych 10 lub wiecej miejsc noclegowych)

noclegowych skorzystato 803,9 tys. oséb,

réwniez wzrost liczby udzielonych im
noclegéw - o 14,2% w poréwnaniu z 2020 r.

Wzrost liczby oséb korzystajacych

z noclegéw w turystycznych obiektach
noclegowych w wojewddztwie
podkarpackim w poréwnaniu z 2020 r.

Baza noclegowa

W 2021 roku z noclegéw w turystycznych obiektach

tj. 0 13,2% wiecej niz rok wczesniej. Odnotowano

W koncu lipca 2021 r. w wojewddztwie podkarpackim prowadzito dziatalnos¢ 601
turystycznych obiektéw noclegowych, w tym m.in. 138 hoteli, 154 pokoje goscinne

(kwater prywatnych) i kwater agroturystycznych, 69 zespotéw domkéw turystycznych,
44 schroniska (facznie ze schroniskami mtodziezowymi i szkolnymi schroniskami
miodziezowymi), 21 osrodkéw wczasowych oraz 18 osrodkéw szkoleniowo-
wypoczynkowych. Z ogdlnej liczby obiektow ponad 3/4byto placowkami
catorocznymi. W 2021 r. obiekty noclegowe dysponowaty 33,2 tys. miejsc, w tym
26,3 tys. (tj. 79,2%) byto dostepnych dla turystow przez caty rok. W poréwnaniu
z poprzednim rokiem liczba miejsc noclegowych byta wieksza o 4,5%.

W koncu lipca 2021 r. dla
turystéw przygotowanych
byto 33,2 tys. miejsc
noclegowych, tj. 0 1,4 tys.
wiecej niz rok wczedniej

Wskaznik gestosci bazy noclegowej, mierzony liczbg miejsc noclegowych przypadajacych
na 1 km? powierzchni wojewodztwa, w 2021 r. wynidst 1,9 i byt wyzszy niz w 2020 r.

Srednia dla kraju wyniosta 2,5.
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Wykres 1. Struktura turystycznych obiektow noclegowych i miejsc noclegowych
w 2021 r. (stan w dniu 31 lipca)

Miejsca noclegowe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Obiekty hotelowe

m Pokoje goScinne i kwatery agroturystyczne

m Kempingi, pola biwakowe, zespoty domkow turystycznych
0srodki wczasowe, kolonijne, szkoleniowo-wypoczynkowe
Schroniska (tacznie ze schroniskami mtodziezowymi i szkolnymi schroniskami mtodziezowymi)
Zaktady uzdrowiskowe

Pozostate obiekty

Podobnie jak w poprzednich latach, w 2021 r. najwiecej miejsc noclegowych dla turystow
oferowaty hotele — 9,9 tys. (29,7%). Sposréd pozostatych rodzajéw obiektéw, stosunkowo
duzo miejsc posiadaty zaktady uzdrowiskowe - 3,3 tys. i inne obiekty hotelowe - 2,6 tys.
Po 2,4 tys. miejsc noclegowych znajdowato sie w szkolnych schroniskach mtodziezowych
i zespotach domkéw turystycznych, a 2,3 tys. w osrodkach wczasowych.

Srednio jeden obiekt noclegowy liczyt 55 miejsc i byta to warto$¢ znacznie nizsza od Sredniej
krajowej wynoszacej 79.

W turystycznych obiektach noclegowych zlokalizowanych na terenie wojewddztwa
funkcjonowato 386 placowek gastronomicznych, w tym 185 restauracji oraz 103 bary (w tym
kawiarnie).

Wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych W 2021 1. Liczba turystéw

zagranicznych korzystajacych

W ubieglym roku w turystycznych obiektach noclegowych w wojewddztwie e Ny o

podkarpackim przebywato 803,9 tys. oséb, tj.013,2% wiecej niz w 2020 r.

W przeliczeniu na 1000 ludnosci wojewddztwa liczba korzystajacych z noclegdéw wyniosta 380,
wobec 582 dla Polski. Pod wzgledem wielkosci wymienionego wskaznika Podkarpacie zajmowato
9. miejsce w kraju. Wskaznik rozwoju bazy noclegowej® wyniost 24 (w kraju - 28).

Srednio jeden turysta korzystat w 2021 r. (podobnie jak i w 2020 r.) z 3,0 noclegu (w Polsce -
2,8 noclegu). Najdtuzsze byty pobyty turystéw w zaktadach uzdrowiskowych - 15,8 noclegu.
W zespotach domkoéw turystycznych, osrodkach wczasowych, szkolnych schroniskach
miodziezowych i kwaterach agroturystycznych turysci korzystali przecietnie z ok. 4 noclegéw,
natomiast najkrécej nocowali w motelach (po 1,3 noclegu). Sredni czas pobytu turysty krajowego

3 Liczba korzystajgcych z noclegéw w odniesieniu do liczby miejsc noclegowych w obiektach.
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w obiekcie noclegowym na Podkarpaciu wynidst 3,0 nocy, natomiast turysty zagranicznego 2,7
nocy.

Wykres 2. Turysci korzystajacy z noclegow w turystycznych obiektach
noclegowych wedtug miesiecy
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Struktura korzystajagcych z poszczegélnych rodzajéw obiektow na przestrzeni kolejnych lat nie
ulegta wiekszym zmianom. W 2021 r. najwiecej turystow korzystato z noclegéw w hotelach (56,7%).
W innych obiektach hotelowych nocowato 7,1% turystow, 5,8% w osrodkach wczasowych, a po ok.
4-5% ogotu turystow stanowili nocujacy w osrodkach szkoleniowo-wypoczynkowych, zespotach
domkow turystycznych, zaktadach uzdrowiskowych i pokojach goscinnych (kwaterach
prywatnych).

W poréwnaniu z rokiem poprzednim najwiekszy wzrost liczby oséb nocujacych odnotowano
hostelach (0 62,9%). Wiecej turystbw wybrato réwniez noclegi w osrodkach szkoleniowo-
wypoczynkowych (o 36,9%), motelach (o 28,7%), zaktadach uzdrowiskowych (o 25,4%) i zespotach
domkéw turystycznych (o 25,1%). Najwiekszy spadek liczby turystéw odnotowano osrodkach
kolonijnych (o 29,6%). Znacznie mniej turystow nocowato takze na kempingach (o 23,3%)
i w domach wycieczkowych (0 21,3%).

W4réd oséb przebywajacych w turystycznych obiektach noclegowych byto 44,0 tys. turystow
zagranicznych i stanowili oni 5,5% ogotu korzystajacych z turystycznej bazy W 2021 . wojewodztwo
noclegowej w wojewddztwie podkarpackim (spadek o 1,6% wzgledem 2020 r). podkarpackie odwiedzito 16,0
Goscie z zagranicy, podobnie jak w latach poprzednich preferowali gtéwnie noclegi tys. turystow z Ukrainy, tj.

w hotelach. Zatrzymato sie w nich 34,0 tys., tj. 77,1% og6tu turystdw zagranicznych. ° 2 4% mCilRiieesp')
Najliczniejsza grupe stanowili goscie z Ukrainy - 16,0 tys. 0séb (51,8%), jednak w poréwnaniu z

2020 r. byto ich mniej o 22,4%. W grupie pozostatych turystéw zagranicznych, najwiecej oséb

przybyto z Niemiec - 6,2 tys., a nastepnie ze Stanéw Zjednoczonych - 2,2 tys. oraz Frangji — 1,9 tys.

Sposréd turystéw zagranicznych przybytych na Podkarpacie 45,8% nocowato w obiektach
zlokalizowanych w Rzeszowie.
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Wykres. 3 Turysci zagraniczni korzystajacy z noclegow w turystycznych obiektach

noclegowych w 2021 r.
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W 2021 r. w turystycznych obiektach noclegowych zlokalizowanych w wojewdédztwie podkarpackim
udzielono 2413,8 tys. noclegow, tj. o 14,2% wiecej niz w poprzednim roku. Ponad 1/3 (811,7 tys.)

noclegéw zostata udzielona w hotelach — 811,7 tys.

Wykres 4. Noclegi udzielone w turystycznych obiektach noclegowych wedtug

miesiecy
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W grupie pozostatych obiektéw, najwieksza liczbe udzielonych noclegéw odnotowano w zaktadach
uzdrowiskowych - 570,7 tys., tj. 23,6% og6tu noclegéw. Duzo mniejszg liczbe natomiast wykazano w
osrodkach wczasowych - 187,6 tys. (7,8%), w zespotach domkéw turystycznych — 139,4 tys. (5,8%)
oraz osrodkach szkoleniowo-wypoczynkowych — 132,6 tys. (5,5%). W 2021 r. turystom zagranicznym
udzielono 118,6 tys. noclegéw, tj. 0 21,7% wiecej w poréwnaniu z poprzednim rokiem.

Wykres 5. Stopien wykorzystania miejsc noclegowych wedtug miesiecy
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Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w 2021 r. wynidst 28,8% i byt o 3,4 p.proc. wyzszy niz
przed rokiem, a o 3,5 p.proc. nizszy w poréwnaniu ze $rednig krajowa. Podobnie jak w latach
poprzednich w najwiekszym stopniu wykorzystane byly miejsca noclegowe w zaktadach
uzdrowiskowych (65,4%).

Tablica 1. Wybrane dane o turystycznych obiektach noclegowych w 2021 r.

e korzylstajacy Udzielone noclegi
. z noclegéw
' Miejsca
e & Obiekty w tym w tym
Wyszczegdlnienie noclegowe . . .
ogodtem turysci ogdtem turystom
zagraniczni zagranicznym
stan w dniu 31 lipca w tysigcach
Ogot

2 601 33155 803,9 440 | 24138 118,6

w tym
Hotele 138 9858 455,7 34,0 811,7 66,9
Pensjonaty 16 739 14,6 0,2 39,9 0,6
2 CLE 61 2600 57,3 2,5 129,1 5,0
hotelowe
Schroniska?® 44 2694 23,2 1,0 71,8 4,1
el 21 2270 46,9 0,1 187,6 0,5
wczasowe
Osrodki
szkoleniowo- 18 1927 40,4 0,2 132,6 0,6
wypoczynkowe
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Zespoty
domkéw 69 2433 34,7 0,0 139,4 0,1
turystycznych
Zaktady
uzdrowiskowe
Pokoje
goscinne i
kwatery

agroturystyczne
atacznie ze schroniskami mtodziezowymi i szkolnymi schroniskami mtodziezowymi.

23 3315 36,1 0,0 570,7 0,3

154 3145 44,8 0,8 156,5 1,6

Turystyka w regionie Bieszczadow i Beskidu Niskiego

Najbardziej atrakcyjna dla turystéw jest potudniowa i potudniowo-wschodnia czes¢ wojewddztwa
podkarpackiego, obejmujaca Bieszczady i Beskid Niski. Powiaty tego obszaru (umownie przyjeto —
bieszczadzki, jasielski, krosnieriski, leski, sanocki) zajmuja 27,8% powierzchni wojewddztwa
i skupiaja 17,2% ludnosci.

Na terenie wymienionych powiatow w znajduje sie ponad potowa turystycznych

. . . , . y p Region Bieszczadow i Beskid
obiektéw noclegowych wojewddztwa, w tym m.in. 90,5% osrodkéw wczasowych, e ey

Niskiego odwiedzito 318,9 tys.
87,0% zespotéw domkéw turystycznych i 87,0% zaktaddw uzdrowiskowych. Niemal  turystow, tj. ok. 40% ogétu

potowa obiektéw z tego regionu dziatata w powiecie leskim (47,9%). turystow odwiedzajacych
wojewddztwo podkarpackie

Turystyka na obszarze Bieszczadéw i Beskidu Niskiego ma charakter typowo
sezonowy. Na tym terenie znajduje sie ponad 80% wszystkich sezonowych obiektéw dziatajgcych
w wojewddztwie.

Tablica 2. Turystyczna baza noclegowa w regionie Bieszczadow i Beskidu Niskiego oraz jej
wykorzystanie w 2021 r.

2021
Wyszczegdlnienie W liczbach wojewddztwo 2020=100
bezwzglednych | podkarpackie=100
Turystyczne obiekty noclegowe? 340 56,6 92,4
Miejsca noclegowe? 17427 52,6 104,1
TL(J;\I/i;L.I;orzystaJacy z noclegéow 3189 39,7 110,2
w tym w okresie lipiec-sierpien 129,4 48,2 105,6
w tym turysci zagraniczni 3,3 7,5 29,1
Udzielone noclegi (w tys.) 1358,7 56,3 113,4
w tym w okresie lipiec-sierpien 589,3 63,6 110,3
w tym turystom zagranicznym 6,5 5,5 89,2

aStan w dniu 31 lipca

Struktura bazy noclegowej regionu Bieszczaddw i Beskidu Niskiego rézni sie od struktury bazy
noclegowej wojewddztwa podkarpackiego. W wojewéddztwie obiekty hotelowe stanowity 36,8%
wszystkich obiektéw, podczas gdy w ww. regionie to jedynie 19,1%. W Bieszczadach i Beskidzie
Niskim dominujg pozostate obiekty (z wytagczeniem kempingdw i pdl biwakowych), ktérych udziat
wyniost 63,2%, a w wojewddztwie — 80,9%.
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W 2021 r. sposréd ogétu turystéw, ktorzy przyjechali na Podkarpacie blisko 40% wybrato noclegi w
obiektach zlokalizowanych w regionie Bieszczadéw i Beskidu Niskiego. Obszar ten odwiedzali
gtéwnie turysci polscy. W 2021 r. wsrdd 318,9 tys. turystéw ogotem, z noclegéw skorzystato tylko 3,3
tys. turystéw zagranicznych (tj. 1,0% ogoétu).

Stopienn wykorzystania miejsc noclegowych w 2021 r. w regionie wyniést 34,6% wobec
28,8% dla wojewoddztwa. W poréwnaniu z 2020 r. nastgpit jego wzrost, zaréwno dla regionu
(0 3,5 p. proc.), jakidlawojewddztwa (o 3,4 p. proc.).

Mapa 1. Korzystajacy z turystycznych obiektéw noclegowych na 1000 ludnosci wedlug
powiatow w 2021 r.

Turystom korzystajacym z
zaktadéw uzdrowiskowych

w 2021 r. udzielono 570,7 tys.
noclegoéw, co stanowito 23,6%
wszystkich noclegéw
udzielonych turystom w
turystycznych obiektach
noclegowych w wojewddztwie
podkarpackim

Na 1000 ludnosci

Il s01- 5835
I 401~ 800
I 201- 400
[ 1101- 200
[] 29- 100
Polska = 582

wojewddztwo podkarpackie = 380

Turystyka uzdrowiskowa

Na terenie wojewddztwa podkarpackiego znajdujg sie 4 uzdrowiska. Ze wzgledu na potozenie
geograficzne 3 z nich: lwonicz-Zdréj, Rymanoéw i Polariczyk (w gminie Solina) to tzw. uzdrowiska
podgédrskie wykorzystujgce w lecznictwie zasoby wdéd mineralnych, a jedno -
Horyniec-Zdrdj to uzdrowisko nizinne, znane takze ze stosowania wysokiej jakosci borowin. Status
obszaru ochrony uzdrowiskowej posiada ponadto miejscowos¢ Latoszyn-Zdro;.

W konicu lipca 2021 r. na Podkarpaciu funkcjonowaty 23 zaktady uzdrowiskowe, ktére stanowity 3,8%
turystycznych obiektéw noclegowych ogétem, dysponujac 10,0% ogdlnej liczby miejsc
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noclegowych oferowanych przez wszystkie turystyczne obiekty noclegowe dziatajace na
Podkarpaciu (w kraju odpowiednio 2,1% i 5,0%). Zaktady uzdrowiskowe wojewdédztwa
podkarpackiego stanowity 11,1% wszystkich obiektéw tego typu w Polsce, a oferowane w tych
obiektach miejsca noclegowe - 8,4%.

W wojewddztwie podkarpackim, podobnie jak w kraju, zaktady uzdrowiskowe naleza do

najwiekszych obiektéw pod wzgledem S$redniej liczby miejsc noclegowych. W 2021 r. zaktad
uzdrowiskowy w wojewddztwie dysponowat przecietnie ok. 144 miejscami, za$ w Polsce - ok. 190.

W zaktadach uzdrowiskowych wojewédztwa podkarpackiego w 2021 r. przebywato 36,1 tys. 0sob,
co stanowito 6,0% korzystajacych z zaktadéw uzdrowiskowych w Polsce. W odniesieniu do roku 2020

liczba turystéw przebywajacych w zaktadach uzdrowiskowych byta wieksza o 25,4%.

Tablica 3. Zaklady uzdrowiskowe w wojewddztwie podkarpackim w 2021 r.

N Turysci .
M [
GMINY Obiekty S korzystajacy Sdzie oqe
a—w liczbach bezwzglednych noclegowe | . nOCIegI
z noclegéw
b — w odsetkach
stan w dniu 31 lipca w tysigcach

OGOLEM a 23 3315 36,1 570,7

b 100,0 100,0 100,0 100,0
Horyniec-Zdrgj a 3 694,0 8,4 117,5

b 13,0 20,9 23,3 20,6
Iwonicz-Zdrdj a 8 959 11,0 172,7

b 34,8 28,9 30,5 30,3
Rymanoéw a 7 647 4,8 92,9

b 30,4 19,5 13,3 16,3
Solina a 5 1015 11,9 187,5

b 21,7 30,6 32,9 32,9
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dr Barbara Czuba

INWENTARYZACJA SZKOL WYZSZYCH NA TERENIE PODKARPACIA
KSZTALCACYCH KADR DLA TURYSTYKI I HOTELARSTWA

1. Turystyka i rekreacja - Akademia Zamojska
Instytut Turystyki i Rekreacji

Absolwent posiada zdolnos$¢ rozumienia wiedzy w zakresie studiowanego kierunku oraz jej
krytycznej analizy w celu opiniowania zachodzacych zjawisk i probleméw; umiejetnosci
przygotowania oferty turystycznej i rekreacyjnej dla réznych grup odbiorcéw; planowania,
organizowania oraz przeprowadzenia zaje¢ rekreacyjnych i turystycznych dostosowanych
do potrzeb i mozliwosci; specjalistyczne umiejetnosci z zakresu wybranych form aktywnosci
ruchowej pozwalajacej na prowadzenie zaje¢ z osobami w réznym wieku, o réznych
potrzebach i sprawnosci; umiejetnos¢ promocji zdrowia poprzez racjonalne wykorzystanie
czasu wolnego; komunikacja ze specjalistami w zakresie turystyki i rekreacji w jezyku
polskim i wybranym obcym, nowozytnym na poziomie B2.

Liczba studentow na poszczegdlnych stopniach [lic.,, mgr]
Brak podanych danych przez Uczelnie

Informacja o losach zawodowych absolwentéw /jaki % trafia do zawodu zgodnie z
wyksztatceniem/: Brak danych w Ogélnopolskim Systemie Monitorowania Danych ELA

2. Turystyka i rekreacja - Karpacka Panstwowa Uczelnia w Krosnie
Zaktad Turystyki i Rekreacji

Celem studiow jest wyposazenie absolwentéw kierunku w wiedze dotyczaca
funkcjonowania branzy turystycznej oraz hotelarstwa i przemystu turystycznego w Polsce i
na $wiecie, wszechstronng wiedze w zakresie geografii turystycznej Polski, Europy i Swiata,
w tym takze geografii turystycznej regionéw karpackich oraz znaczenia dziedzictwa
przyrodniczego i kulturalnego w turystyce, nabycie umiejetnosci zarzadzania podmiotami
branzy turystycznej i rekreacyjnej, organizacji imprez turystycznych i rekreacyjnych oraz
animacji czasu wolnego w turystyce i rekreacji. Interdyscyplinarna wiedza przekazywana
studentom w procesie ksztatcenia stuzy budowaniu przez przysztych absolwentéw poczucia
bezpieczenstwa zdrowotnego spotecznosci lokalnych, a poprzez promowanie
réznorodnych form aktywnosci turystycznej i rekreacyjnej takze systematycznemu
podnoszenia jakosci ich zycia.



Liczba studentow na poszczegdlnych stopniach [lic.,, mgr]:
Brak informacji o liczbie studentdw. Informacja o liczbie absolwentdw w roku 2019 - 15 0s6b

Informacja o losach zawodowych absolwentéw /jaki % trafia do zawodu zgodnie z
wyksztatceniem: Srednie wynagrodzenie w 1 roku po zakoriczeniu studiéw: 1577 zt

3. Turystyka i rekreacja - Uniwersytet Rzeszowski

Kolegium Nauk Medycznych

Studia | stopnia

Absolwent ma ogdélng wiedze iumiejetnosci organizacyjne zwigzane zdziatalnoscia w branzy
turystycznej irekreacyjnej. Posiada umiejetnosci planowania, organizowania i realizacji imprez
turystycznych, sportowych i rekreacyjnych, wykorzystujac informacje dotyczace obiektéw, waloréow
przyrodniczych iatrakgcji turystycznych. Zna nowoczesne metody i techniki zarzadzania obiektami
turystycznymi oraz wspotczesne trendy rozwoju turystyki i rekreacji ruchowej w Polsce i na Swiecie.
Potrafi wykorzysta¢ wiedze zzakresu zasad funkcjonowania organizmu cztowieka w réznych
formach aktywnosci ruchowej oraz fizjologicznych potrzeb czynnego wypoczynku w promog;ji
zdrowego stylu zycia.

Studia Il stopnia

Absolwent ma zaawansowang iuporzadkowang wiedze zzakresu turystyki irekreacji. Zna
i dogtebnie rozumie kierunki wspoétczesnej turystyki oraz zagadnienia zzakresu atrakcyjnosci
turystycznej krajowych i$wiatowych regionéw i centréw turystycznych. Potrafi okredli¢ potrzeby
swoich klientéw, wskazywac ciekawe itrafne propozycje zwigzane zorganizacja wypoczynku
i turystyka. Zna w pogtebionym stopniu zakres zarzadzania ikierowania przedsiebiorstwami,
instytucjami i organizacjami turystycznymi irekreacyjnymi. Posiada kompetencje umozliwiajace
podejmowanie samodzielnej, kreatywnej dziatalnosci w zakresie planowania iorganizowania
imprez turystycznych irekreacyjnych. Potrafi rozwija¢ umiejetnosci w zakresie pracy zréznymi
grupami spotecznymi na réznych poziomach zarzadzania. Potrafi taczy¢ wiedze iumiejetnosci
zréznych dziedzin w przygotowaniu projektéw turystycznych irekreacyjnych oraz poszukiwac
nowych rozwigzan. Wykonujac zadania w trudnych inieprzewidzianych warunkach rozwigzuje
rézne problemy dokonujac ich analizy ioceny wg réznych kryteriéw. Potrafi samodzielnie
przygotowac wystapienia ustne ipisemne w zakresie prac badawczych, umozliwiajace rozwdj
naukowy i podnoszenie swoich kwalifikacji.

Liczba studentow na poszczegoélnych stopniach [lic., mgr]
Liczba studentdw ktdrzy otrzymali dyplom - 45 os.

Informacja o losach zawodowych absolwentéw /jaki % trafia do zawodu zgodnie z
wyksztatceniem/
Czas poszukiwania pracy etatowej — 4,5 mc-a, wynagrodzenie brutto 1704,05



4. Hotelarstwo i animacja czasu wolnego - Panstwowa Wyzsza Szkota
Techniczno - Ekonomiczna w Jarostawiu

Instytut Stosunkow Miedzynarodowych

Absolwent studiow pierwszego stopnia na kierunku hotelarstwo i animacja czasu wolnego o profilu
praktycznym, nabywa wiedze ogdélng w dziedzinie nauk spotecznych, w dyscyplinie nauk
o zarzadzaniu i jakosci, ekonomii i finanséw, geografii spoteczno-ekonomicznej i gospodarki
przestrzennej, nauk socjologicznych oraz wiedze w dziedzinie nauk medycznych i nauk o zdrowiu,
w dyscyplinie nauk o kulturze fizycznej.

Absolwent nabywa umiejetnosci w zakresie organizowania, podejmowania i prowadzenia wiasnej
dziatalnosci gospodarczej w obszarze hotelarstwa oraz do pracy na rynku ustug rekreacyjnych, ze
szczegdblnym uwzglednieniem podmiotéw zajmujacych sie organizacjg czasu wolnego.

Absolwent jest rowniez przygotowywany do, samodzielnego i zespotowego opracowania projektéw
i realizacji ofert turystycznych i rekreacyjnych, w zakresie budowania produktu hotelarskiego
i rekreacyjnego dla poszczegdlnych grup odbiorcéw. Potrafi réwniez skutecznie komunikowac sie
i nawigzywac kontakty zawodowe, dzieki nabytej umiejetnosci analizy przyczyn i interpretacji
skutkow spotecznych i ekonomicznych, zjawisk zachodzacych w obszarze hotelarstwa i animacji
czasu wolnego. Absolwent jest rowniez wyposazony w wiedze specjalistyczna, w tym prawng, z
zakresu organizacji przedsiebiorstwa hotelarskiego oraz podmiotéw oferujacych ustugi w zakresie
czasu wolnego. Dodatkowo zdobywa umiejetnos¢ korzystania z nowoczesnych technologii
informacyjnych oraz formutowania samodzielnych opinii i wnioskéw na temat kluczowych
zagadnien w dyscyplinie nauk spotecznych oraz nauk medycznych i nauk o zdrowiu, znajdujacych
zastosowanie przy konstruowaniu programu nauczania na tym kierunku studiéw.

Liczba studentéw na poszczegolnych stopniach [lic., mgr]
Brak danych*Kierunek Hotelarstwo i animacja czasu wolnego zostat opracowany na bazie wczesniej
prowadzonego kierunku:

Informacja o losach zawodowych absolwentéw /jaki % trafia do zawodu zgodnie z
wyksztatceniem/: Brak absolwentdw *Kierunek Hotelarstwo i animacja czasu wolnego zostat
opracowany na bazie wczesniej prowadzonego



dr Magdalena Lezucha

BADANIE DOTYCZACE INWENTARYZACJI SZKOL SREDNICH
ZAWODOWYCH NATERENIEPODKARPACIAKSZTALCACYCH KADRY DLA
TURYSTYKIIHOTELARSTWA

Zakres badania dotyczytdanych zinwentaryzacji szkét Srednich zawodowych na terenie Podkarpacia
ksztatcacych kadry dla turystyki i hotelarstwa do przygotowania raportu o edukacji kadra dla
turystyki. Badaniem objeto technika i szkoty branzowe Il stopnia w wojewédztwie podkarpackim

1. Bieszczadzki Zespot Szkot Zawodowych w Ustrzykach Dolnych
ul. Przemystowa 15, 38-700 Ustrzyki Dolne

[422402] Technik hotelarstwa

KODY KWALIFIKACJI ZAWODOWYCH
HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepcji

HGT.06. - Obstuga gosci w obiekcie swiadczacym ustugi hotelarskie

PROFIL ABSOLWENTA

Konczac nauke w zawodzie technik hotelarstwa jest przygotowany aby kontynuowac edukacje na
uczelni wyzszej. Technik hotelarstwa moze pracowa¢ na nastepujacych stanowiskach:
recepcjonista, kelner, barman, pracownik stuzby pieter, pracownik stuzby parterowej, organizator
ustug cateringowych, pracownik ruchomej bazy hotelarskiej: lotniczej, morskiej, kolejowej,
pracownik stowarzyszen i organizacji hotelarskich i turystycznych.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

5 klasa - 18 os6b
6 klasa - 10 os6b
7 klasa - 11 os6b

8 klasa po-podst. - 10 0séb

A WN =
= = —

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badarn dotyczqcych loséw absolwentéw.



2. Zespot Szkot im. gen. J6zefa Kustronia w Lubaczowie
ul. Tadeusza Kosciuszki 161, 37-600 Lubaczéw

[422402] Technik hotelarstwa

KODY KWALIFIKACJI ZAWODOWYCH

HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepcji

HGT.06. — Obstuga gosci w obiekcie $wiadczacym ustugi hotelarskie

Konczac nauke w zawodzie technik hotelarstwa jest przygotowany aby kontynuowac¢ edukacje na
uczelni wyzszej. Technik hotelarstwa moze pracowa¢ na nastepujacych stanowiskach:
recepcjonista, kelner, barman, pracownik stuzby pieter, pracownik stuzby parterowej, organizator

ustug zwigzanych z cateringiem, pracownik ruchomej bazy hotelarskiej: lotniczej, morskiej,
kolejowej, pracownik stowarzyszen i organizacji hotelarskich i turystycznych.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1 klasa-30
2) 0,5klasy-15

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Klasy zostaty uruchomione w roku szkolnym 2021/2022.

3. Zespot Szkot im. Aleksandra Fredry
Nienadowa 555 Dubiecko podkarpackie 37-750 Polska

[422402] Technik hotelarstwa

HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepgji

HGT.06. — Obstuga gosci w obiekcie $wiadczacym ustugi hotelarskie

PROFIL ABSOLWENTA

Konczac nauke w zawodzie technik hotelarstwa jest przygotowany aby kontynuowac edukacje na
uczelni wyzszej. Technik hotelarstwa moze pracowa¢ na nastepujacych stanowiskach:
recepcjonista, kelner, barman, pracownik stuzby pieter, pracownik stuzby parterowej, organizator
ustug cateringowych, pracownik ruchomej bazy hotelarskiej: lotniczej, morskiej, kolejowej,
pracownik stowarzyszen i organizacji hotelarskich i turystycznych.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 3klasa-16
2) 4klasa-13
3) 5klasa-5

4) 6klasa-13

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badan dotyczqcych loséw absolwentéw.



4, Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia Rolniczego W Oleszycach
ul. Zielona 1 37 - 630 Oleszyce

[515205] Technik turystyki na obszarach wiejskich
HGT.09 - Prowadzenie dziatalnosci turystycznej na obszarach wiejskich

Absolwent konczacy szkote w zawodzie technik turystyki na obszarach wiejskich bedzie
przygotowany do wykonywania zadan zawodowych w zakresie:

— organizowania i prowadzenia dziatalnosci turystycznej na obszarach wiejskich,
- planowania, organizowania i wykonywania prac w gospodarstwie rolnym,

- planowania i organizowania wtasnej dziatalnosci agroturystycznej,

— obstugiwania klienta w gospodarstwie agroturystycznym.

— Technik turystyki na obszarach wiejskich znajdzie zatrudnienie w:

— przedsiebiorstwach turystycznych np. biurachi agencjach turystycznych,

- zakfadach gastronomicznych np.restauracjach,
- pensjonatach, hotelach, domach letniskowych.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

Brak naboru.

5. Zespot Szkot Agro-Technicznych im. W. Witosa w Ropczycach
ul. Mickiewicza 13 39-100 Ropczyce

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych

PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent bedzie przygotowany do sporzadzania potraw i napojéw oraz ich
ekspedycji, magazynowania artykutéw spozywczych, oceniania jakosci zywnosci,
planowania i oceny zywienia, organizowania produkcji i ustug gastronomicznych
w zaktadach zamknietych i otwartych.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1 klasa-30
2) 2klasa-30
3) 3klasa-30
4) 4klasa-30

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badan dotyczqcych loséw absolwentéw.



6. Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia Rolniczego w Nowosielcach
ul. Heleny Gniewosz 160, 530 Zarszyn

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych

PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent koriczacy szkote w zawodzie technik zywienia i ustug gastronomicznych bedzie
przygotowany do wykonywania nastepujacych zadan zawodowych:

— oceniana jakosci zywnosci,

— sporzadzania i ekspedycji potraw i napojow,

— organizowania produkcji gastronomicznej,

— planowania i realizacji ustug gastronomicznych.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

—_

1 klasa - 17
2 klasa-7

3 klasa - 25
4 klasa-17

w N
= L O —

N

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)
Tak - forma wywiadu nauczycielskiego:

1) 2-studia zywienie,
2) 16 - poszukuje zatrudnienie
3) 13 -planuje wyjazd za granice

7. Zespot Szkot Centrum Ksztatcenia Rolniczego im. prof. Wk Szafera

w Rzemieniu
39-322 Rzemien 243

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.
HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych
PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent Technikum w zawodzie technik zywienia i ustug gastronomicznych
przygotowany jest do wykonywania zadan zawodowych w zakresie kwalifikacji:



I. W zakresie kwalifikacji HGT.02. Przygotowanie i wydawanie dan:

— oceny jakosci surowca

— przechowywania zywnosci

— obrébki produktéw i przygotowania stanowiska pracy

— obstugi sprzetu gastronomicznego

— przygotowania dan zimnych, goracych i podstawowych deseréw
— wydawania dan

[l. W zakresie kwalifikacji HGT.12. Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych:

— oceniania jakosci zywienia

— planowania zywienia z uwzglednieniem alternatywnego sposobu zywienia
— organizowania zywienia w produkcji gastronomicznej

— wykonywania ustug gastronomicznych

— ekspedycji potraw i napojow

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1klasa-20

2) 2klasa - Brak
3) 3klasa-11

4) 4klasa-19

5) 5klasa-23/24

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Bedq badane za 2 lata.

8. Zespot Szkot Ekonomicznych im. Komisji Edukacji Narodowej w

Brzozowie
39-322 Rzemien 243

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych
[422402] Technik hotelarstwa

HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepcji

HGT.06. — Obstuga gosci w obiekcie $wiadczacym ustugi hotelarskie

PROFIL ABSOLWENTA

Konczac nauke w zawodzie technik hotelarstwa jest przygotowany aby kontynuowac
edukacje na uczelni wyzszej. Technik hotelarstwa moze pracowa¢ na nastepujacych
stanowiskach: recepcjonista, kelner, barman, pracownik stuzby pieter, pracownik stuzby
parterowej, organizator ustug cateringowych, pracownik ruchomej bazy hotelarskie;j:
lotniczej, morskiej, kolejowej, pracownik stowarzyszen i organizacji hotelarskich.



LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

6) 1klasa-18
7) 2klasa-13
8) 3klasa-10
9) 4klasa-20

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania loséw absolwenta.

9. Zespot Szkot Ekonomicznych
ul. Ogrodowa 20, 39-200 Debica

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych

PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent koniczacy szkote w zawodzie technik zywienia i ustug gastronomicznych bedzie
przygotowany do wykonywania nastepujacych zadan zawodowych:

— oceniana jakosci zywnosci,

— sporzadzania i ekspedycji potraw i napojow,

— organizowania produkcji gastronomicznej,

— planowania i realizacji ustug gastronomicznych.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

Y

) 1klasa-31
) 1klasa-32
) 2klasa-13
) 3klasa-14
) 3klasa-26
)
)
)

O U1 A WN

4 klasa - 35
4 klasa - 24
4 klasa - 21 po gimnazjum

o N

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania loséw absolwenta.



10. Zespot Szkot Gastronomiczno-Hotelarskich w lwoniczu-Zdroju
ul. Piwarskiego 19, 38-440 Iwonicz-Zdroj

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych

PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent szkoty ksztatcacej w zawodzie technik zywienia i ustug gastronomicznych jest
przygotowany do wykonywania nastepujacych zadan zawodowych w zakresie kwalifikacji:

— oceny jakosci surowca,

— przechowywania zywnosci,

— przygotowania produktow i stanowiska pracy,

— obstugi sprzetu gastronomicznego,

— przygotowania dan zimnych, goracych i podstawowych deserow,
— wydawania dan,

— oceniania jakosci zywnosci,

— planowania zywienia z uwzglednieniem alternatywnego sposobu zywienia,
— organizowania zywienia w produkcji gastronomicznej,

— wykonywania ustug gastronomicznych,

— ekspedycji potraw i napojéw,

— prowadzenia badan jakosci zywnosci w laboratoriach.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1klasa(1/3) - 14
2) 2klasa(2)-14
3) 3klasa () - 14
4) 4klasa (1/3)-14

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania loséw absolwenta.

11. Zespot Szkot Gospodarczych
ul. Spytka Ligezy 12, 35-055 Rzeszéw

[422402] Technik hotelarstwa

HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepcji

HGT.06. — Obstuga gosci w obiekcie Swiadczacym ustugi hotelarskie



PROFIL ABSOLWENTA
Po ukonczeniu szkoty uczen nabedzie umiejetnosci:

— promogji oraz sprzedazy ustug hotelarskich,

— obstugi gosci w recepcji hotelu,

— rezerwacji ustug hotelarskich,

— udzielania informacji turystycznej,

— rozliczania kosztéw pobytu w hotelu,

— przygotowania sal okoliczno$ciowych i konferencyjnych,
— przygotowywania i dekoracji potraw oraz napojow,

— stosowania technik nakrywania stotu,

— wspotpracy w zespole.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1klasa-62
2) 2klasa-19
3) 3klasa-25
4) 4 klasa (facznie) - 46

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych

PROFIL ABSOLWENTA
Po ukonczeniu szkoty uczen nabedzie umiejetnosci:

— przygotowywania i dekoracji potraw oraz napojéw,

— stosowania receptur gastronomicznych,

— ukfadania i oceny jadtospisow,

— organizacji imprez okolicznosciowych i ustug cateringowych,
— stosowania technik nakrywania stotu,

— wspotpracy w zespole,

— komunikacji interpersonalnej.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1klasa-116

2) 2klasa-83

3) 3klasa -89

4) 4 klasa (tacznie) - 127

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania loséw absolwenta.



12. Zespot Szkot nr 1 im. Karola Adamieckiego w Sanoku 38-500

Sanok
ul. Jana lll Sobieskiego 23

[422402] Technik hotelarstwa

HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepcji

HGT.06. — Obstuga gosci w obiekcie $wiadczacym ustugi hotelarskie

PROFIL ABSOLWENTA

Konczac nauke w zawodzie technik hotelarstwa jest przygotowany aby kontynuowac
edukacje na uczelni wyzszej. Technik hotelarstwa moze pracowac¢ na nastepujacych
stanowiskach: recepcjonista, kelner, barman, pracownik stuzby pieter, pracownik stuzby
parterowej, organizator ustug cateringowych, pracownik ruchomej bazy hotelarskiej:
lotniczej, morskiej, kolejowej, pracownik stowarzyszenn i organizacji hotelarskich
i turystycznych.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1klasa-33
2) 2klasa-13
3) 3klasa-12
4) 4klasa-21

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych

PROFIL ABSOLWENTA

Po ukonczeniu szkoty uczeh nabedzie umiejetnosci:

sporzadzania potraw zgodnie z zasadami racjonalnego zywienia,

— przechowywania i magazynowania artykutéw spozywczych,

— oceniania jakosci zywnosci,

— ekspedycji potraw i napojéw,

— planowania, organizowania i realizacji ustug gastronomicznych,

— fachowej i kompleksowej obstugi klienta,

— prawidtowego uktadania jadtospiséw, rowniez dla oséb ze szczegélnym wymaganiem
Zywieniowym,

— funkcjonalnej i estetycznej aranzacji stotow.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

5) 1 klasa -46
6) 2klasa-23
7) 3klasa-29
8) 4klasa-20



INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania loséw absolwenta.

13. Zespot Szkot nr 1 w Tarnobrzegu
ul. Kopernika 49 39-400 Tarnobrzeg

[000000] Technik obstugi pasazeréw w przewozach lotniczych, morskich i ladowych

A. 75 - Obstuga bezposrednia pasazeréw przed podréza w przewozach lotniczych, morskich

i ladowych

PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent konczacy szkote w zawodzie technik obstugi pasazerow w przewozach
lotniczych, morskich i lagdowych bedzie przygotowany do wykonywania zadan
zawodowych w zakresie:

— przygotowywania obstugi bezposredniej pasazeréw w portach lotniczych, morskich
i na dworcach,

— przygotowania i realizowania prac zwigzanych z obstugg bezposrednig pasazerow
na poktadzie srodkéw transportu pasazerskiego,

— zapewnienia bezpieczenstwa pasazeréw,

— przygotowania i prowadzenia dokumentacji zwigzanej z transportem oséb.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1 klasa - 40
2) 2klasa-27
3) 3klasa-23
4) 4klasa-31

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych
PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent szkoty ksztatcacej w zawodzie technik zywienia i ustug gastronomicznych jest
przygotowany do wykonywania nastepujacych zadan zawodowych:

— oceniania jakosci zywnosci oraz jej przechowywania,
— sporzadzania i ekspedycji potraw i napojéw,

— planowania i oceny zywienia,

— organizowania produkcji gastronomicznej,

— planowania i realizacji ustug gastronomicznych.



LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1
2

4

)
)
3)
)

1 klasa - 29
2 klasa - 19
3 klasa - 23

4 klasa - 30

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania loséw absolwenta.

14. Zespot Szkot Nr 3 im. Krdla Jana Ill Sobieskiego w Stalowej Woli
ul. Polna 15 37-464 Stalowa Wola

[422402] Technik hotelarstwa - Specjalizacja: "Menedzer wellness & spa”

HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepgji

HGT.06. - Obstuga gosci w obiekcie swiadczacym ustugi hotelarskie

PROFIL ABSOLWENTA

Sylwetka absolwenta w zakresie:

planowania, organizowania, koordynowania oraz wykonywania ustug hotelarskich
w obiektach noclegowych,

przyjmowania i kompleksowej obstugi gosci w trakcie pobytu, wykwaterowania
i rozliczania kosztow pobytu gosci,

obstugiwania gosci VIP, CIP, niepetnosprawnych,

organizowania ustug dodatkowych (konferencyjnych, rekreacyjno-sportowych,
wellness i SPA,

prowadzenia korespondencji z odbiorcami ustug hotelarskich,

obstugiwania sprzetu biurowego i korzystania z komputerowych programéw
uzytkowych, promowania i reklamy ustug hotelarskich,

prowadzenia dokumentacji eksploatacyjnej obiektu hotelarskiego, obliczania
wskaznikéw wykorzystania bazy hotelowej i optacalnosci,

prowadzenia dziatalnosci, utrzymania czystosci i porzadku w obiekcie hotelarskim,
przygotowania i podawania positkdw. postugiwania sie jezykiem obcym

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1
2
3
4

— ~— ~— ~—

1 klasa -0
2 klasa-12
3 klasa-9
4 klasa-18

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych



PROFIL ABSOLWENTA
Absolwent kohczacy szkote w zawodzie technik zywienia i ustug gastronomicznych bedzie
przygotowany do wykonywania zadan zawodowych w zakresie:

— profesjonalnego sporzadzania i dekorowania potraw i napojéw kuchni polskiej i innych
narodow,
— organizowania produkcji gastronomicznej.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1klasa-23
2) 2klasa-12
3) 3klasa-19
4) 4klasa-43

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)
Tak, nauczyciele przeprowadzajq rozmowy z uczniami ostatnich klas:

— -pracaw branzy,
— -studia kierunkowe i zmiana kierunku.

15. Zespot Szkot nr 3 im. Stanistawa Pawtowskiego w Jasle

[343404] Technik zywienia i ustug gastronomicznych

HGT.02. - Przygotowanie i wydawanie dan.

HGT.12. - Organizacja zywienia i ustug gastronomicznych

PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent koniczacy szkote w zawodzie technik zywienia i ustug gastronomicznych bedzie
przygotowany do wykonywania nastepujacych zadan zawodowych:

— profesjonalnego sporzadzania i dekorowania potraw i napojéw kuchni polskiej
i innych narodéw,

— organizowania produkgji gastronomicznej,

— obliczania wartosci energetycznej i odzywczej produktéw spozywczych i potraw,

— oceniania sposobu zywienia,

— komponowania positkéw zgodnie z zasadami zdrowego, racjonalnego zywienia,

— planowania i realizacji obstugi konsumentéw,

— organizowania obstugi imprez poza miejscem pracy tzw. “outsaid catering” (imprezy
wyjazdowe),

— organizowania przyje¢ okolicznosciowych,

— uzyskania dodatkowych umiejetnosci po ukonczeniu kurséw: barmanski,

— sporzadzanie drinkéw baristy — przygotowanie réznych typéw kaw, carvingu,

— tworzenie rzezb w owocach i warzywach.



LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 2klasa-29
2) 4klasa-20

Nabdr odbywa sie co 2 lata.
INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania loséw absolwenta.

16. Zespot Szkot nr 3 im. Tadeusza Rylskiego w Rzeszowie
35-205 Rzeszoéw, ul. Warszawska 20

[422402] Technik hotelarstwa

HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepcji

HGT.06. - Obstuga gosci w obiekcie swiadczacym ustugi hotelarskie

PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent koriczacy szkote w zawodzie technik zywienia i ustug gastronomicznych bedzie
przygotowany do wykonywania nastepujacych zadan zawodowych:

— obstugi gosci w hotelu,

— przygotowania jednostek mieszkalnych do przyjecia gosci,
— przygotowania i podawania $niadan,

— obstugi gosci w restauracji,

— przygotowania i obstugi konferencji, eventéw, przyje¢,

— promogji oraz sprzedazy ustug hotelarskich,

— komunikowania sie z gos¢mi w jezyku angielskim,

— Savoir vivre i protokotu dyplomatycznego,

— wilasciwej prezencji i wizazu.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

tacznie 97 oséb.

Absolwenci 2022/2023 - 17 os6b

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Tak, badanie za pomocq kontaktu bezposredniego (telefon, media spotecznosciowe).

17. Zespot Szkot nr 5 w Sanoku im. Ignacego tukasiewicza
Sadowa 21, 38-500 Sanok

[422104] Technik organizacji turystyki
HGT.07. - Przygotowanie imprez i ustug turystycznych

HGT.08 - Obstuga klienta oraz rozliczanie imprez i ustug turystycznych



PROFIL ABSOLWENTA
Absolwent:

— sporzadzanie programow, organizacja i obstuga imprez turystycznych, konferencji,
kongresow, targéw,

— planowanie i kalkulacja kosztéw imprez i ustug turystycznych,

— korzystanie ze specjalistycznych programéw komputerowych stosowanych do
obstugi ruchu turystycznego,

— planowanie tras podrozy i dokonywanie rezerwacji w hotelach oraz dodatkowych
ustug dla klientéw,

— prowadzenie informacji turystycznej,

— opracowywanie materiatdw promocyjnych, informatoréw i katalogéw ustug
turystycznych,

— prowadzenie sprzedazy i rozliczanie ustug i imprez turystycznych,

— postugiwanie sie jezykiem angielskim w branzy turystycznej.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

Brak naboru.
INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania losow absolwenta.

18. Zespot Szkot Ponadpodstawowych Nr 1 im. Jana Szczepanika
ul. Podkarpacka 16 38-400 Krosno

[422104] Technik organizacji turystyki
HGT.07. - Przygotowanie imprez i ustug turystycznych

HGT.08 - Obstuga klienta oraz rozliczanie imprez i ustug turystycznych
PROFIL ABSOLWENTA
Absolwent:

— sporzadzanie programow, organizacji

— obstuga imprez turystycznych, konferencji, kongreséw, targéw,

— planowania i kalkulacji kosztéw imprez i ustug turystycznych,

— korzystania ze specjalistycznych programéw komputerowych stosowanych do
obstugi ruchu turystycznego,

— planowania tras podrézy i dokonywania rezerwacji w hotelach oraz dodatkowych
ustug dla klientéw,

— prowadzenia informacji turystycznej,

— opracowywania materiatdw promocyjnych, informatoréw i katalogéw ustug
turystycznych,

— prowadzenia sprzedazy i rozliczania ustug i imprez turystycznych,

— postugiwania sie jezykiem angielskim w branzy turystycznej.



LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1
2
3
4

)
)
)
)

1 klasa - 32

2 klasa - 14
3 klasa-13
4 klasa - 14

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Tak, wieksza czes¢ rozwija sie dalej w branzy i studiuje.

19. Zespot Szkot Ponadpodstawowych nr 2
ul. ks. St. Szpetnara 9, 38-400 Krosno

[314403] Technik technologii zywnosci - cukiernik, tworca i dekorator mini deseréw

SPC.01. - Produkcja wyrobow cukierniczych

SPC.07. - Organizacja i nadzorowanie produkcji wyroboéw spozywczych

PROFIL ABSOLWENTA

Absolwent tego kierunku bedzie przygotowany do:

organizowania i nadzorowania produkcji wyrobéw spozywczych,

wytwarzania, dekorowania i przygotowywania dystrybucji wyrobow cukierniczych,
stosowania przepiséw prawnych dotyczacych produkcji wyrobéw cukierniczych,
korzystania z maszyn i urzadzen stosowanych w produkcji wyrobéw spozywczych
oraz rozrézniania surowcow.

Innowacja TWORCA | DEKORATOR MINI DESEROW (absolwent bedzie potrafit):

poszerzy¢ wiedze i umiejetnosci w zakresie najnowszych trendéw w cukiernictwie,
dowie sig, jak tworzy¢ mini desery,

nauczy sie taczy¢ tradycje z nowoczesnoscia, poszukiwa¢ nowych, nietypowych
smakow,

dostosowywac wyroby do nietypowych lub dietetycznych potrzeb klienta,

stanie sie kreatorem i artysta,

pozna sposoby tworzenia i dekorowania.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

Brak naboru.

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Brak badania loséw absolwenta.



20. Zespot Szkot Spozywczych i Biznesowych im. Marii Curie -
Sktodowskiej

ul. Kraszewskiego 3, 37- 500 Jarostaw
[422402] Technik hotelarstwa
HGT.03. - Planowanie i realizacja ustug w recepcji

HGT.06. — Obstuga gosci w obiekcie Swiadczacym ustugi hotelarskie

PROFIL ABSOLWENTA
Ksztatcac sie w tym zawodzie nauczysz sie jak:

— rezerwowac ustugi hotelarskie,

— wykonywac prace zwigzane z obstuga gosci w recepcji,

— wypetnia¢ dokumentacje zwigzang z obstuga gosci w hotelu,

— rozlicza¢ goscia z zaméwionych ustug,

— przygotowywac jednostki mieszkalne do przyjecia gosci,

— organizowac¢ ustugi rekreacyjne, sportowe, konferencyjne oraz przyjecia
okolicznosciowe.

LICZBA UCZNIOW NA POSZCZEGOLNYCH KIERUNKACH

1) 1klasa-33

2) 2klasa-15

3) 3klasa-21

4) 4 klasa (absolwent szkoty podstawowej) — 15
5) 4 klasa (absolwent gimnazjum) - 17

INFORMACJE NA TEMAT LOSOW ABSOLWENTOW (PRACA, STUDIA)

Tak, brak informacji jaka forma badania loséw absolwenta.

Uwagi do kategorii losy absolwentow:

Na podstawie wywiadu telefonicznego nie uzyskano konkretnych danych absolwentéw powyzszych
szkot, sg to dane fragmentaryczne, niewiarygodne, szkoty niechetnie udzielaty informacji na temat
losu swoich absolwentéw. W zdecydowanej wiekszosci szkét takie badania nie maja miejsca.



dr Marcin Warchota

ZAPOTRZEBOWANIE NA WYKWALIFIKOWANE KADRY TURYSTYCZNE NA
PODKARPACIU W SWIETLE BADAN OGOLNOPOLSKICH - BADANIE
BAROMETR ZAWODOW

Barometr zawoddéw to ogdlnopolskie badania prognozujace zapotrzebowanie na poszczegdlne
zawody w Polsce, w podziale na wojewddztwa oraz powiaty. Prowadzone s3
w naszym kraju od 2009 roku przez Wojewddzki Urzad Pracy w Krakowie. Poczatkowo jako badania
pilotazowe objety tylko wojewddztwo matopolskie, natomiast poczawszy od 2015 roku, objety cata
Polske. Barometr dzieli zawody na trzy grupy: deficytowe, zréwnowazone i nadwyzkowe. Zawody
deficytowe to takie, w ktérych liczba wolnych miejsc pracy jest wieksza niz liczba oséb
zainteresowanych podjeciem pracy i spetniajacych wymagania pracodawcéw (najtrudniej
pracodawcom znalez¢ kandydatow do pracy). Zawody zréwnowazone to te, w ktorych liczba
wolnych miejsc pracy jest zblizona do liczby 0séb zainteresowanych podjeciem pracy i spetniajacych
wymagania pracodawcéw. Natomiast zawody nadwyzkowe, w ktérych liczba wolnych miejsc jest
mniejsza niz liczba os6b zainteresowanych podjeciem pracy i spetniajgcych wymagania
pracodawcéw (najtrudniej osobom poszukujacym pracy znalez¢ zatrudnienie). Wyniki badan sg
bardzo istotne do analiz rynku pracy, w kontekscie trendéw w jej popycie i podazy*.

W niniejszym rozdziale starano sie dokona¢ analizy zawodéw wpisujacych sie w poszczegdlne
branze sektora turystycznego, tj. hotelarstwo, 2. gastronomie, 3. imprezy i organizacje turystyki oraz
4, pilotaz, przewodnictwo i animacje czasu wolnego. Ponizsze ryciny obrazuja relacje pomiedzy
potrzebami rynku pracy na poszczegdlne zawody a dostepnymi fachowcami na terenie
wojewddztwa podkarpackiego.

Na rycinie numer 1 zaprezentowano zapotrzebowanie na kierownikéw ds. spraw ustug. W tej grupie
pracownikow wedtug Klasyfikacji Zawoddéw i Specjalnosci znajduja sie m.in. kierownicy
w hotelarstwie (kierownik dziatu w hotelu, kierownik hotelu, kierownik hotelu/motelu, kierownik
pensjonatu oraz pozostali kierownicy w hotelarstwie) oraz kierownicy w gastronomii (kierownik
dziatu w lokalu gastronomicznym, kierownik lokalu gastronomicznego, kierownik ds. cateringu,
pozostali kierownicy w gastronomii). Wyniki badan wskazuja na rownowage pomiedzy dostepnymi
pracownikami a potrzebami pracodawcéw w tym zakresie. Oznacza to, iz ksztatcenie fachowcéw w
tym zakresie jest adekwatne do potrzeb rynku pracy.

4 https://barometrzawodow.pl/strona/o-badaniu,



Ryc. 1. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcéw - kierownicy ds.
ustug, prognoza na 2022,
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Zrédto: barometr zawoddéw

Na rycinie nr 2 zobrazowano sytuacje dla grupy zawodéw pracownikéw biur podrézy i obstugi
turystycznej. Wedtug Klasyfikacji Zawoddéw i Specjalnosci w tej grupie znajduja sie nastepujace
zawody: specjalisci ds. organizacji ustug gastronomicznych, hotelowych i turystycznych; konsultanci
i inni pracownicy biur podrézy, w tym pracownicy biur podrézy, rezydenci biur turystycznych,
technicy obstugi turystycznej, pozostali konsultanci i inni pracownicy biur podrézy, technicy
organizacji turystyki; pracownicy biur informacji, w tym informatorzy ruchu pasazerskiego,
pracownicy informacji turystycznej, pozostali pracownicy biur informacji; technicy hotelarstwa;
przewodnicy turystyczni i piloci wycieczek, w tym przewodnicy gorscy, terenowi i miejscy; technicy
turystyki wiejskiej. Sytuacja na rynku pracy w tej grupie zawodowe]j pokazuje, iz w wiekszosci
powiatow wojewddztwa podkarpackiego istnieje nadwyzka poszukujacych pracy w stosunku do
zapotrzebowania. Oznacza to, ze na Podkarpaciu jest wiecej wyksztatconych fachowcéw tym
zakresie niz potencjalnych miejsc pracy. Szczegoélnie trudna sytuacja jest w potnocno-wschodniej i
centralnej czesci wojewddztwa (w tym w powiecie jarostawskim), gdzie zanotowano przewage
podazy nad popytem pracownikéw.

W tej czesci wojewddztwa bedzie najciezej o prace pracownikom biur podrézy i obstugi turystyczne;j.
Natomiast wzgledna réwnowaga pod tym wzgledem wystepuje w powiatach potozonych w
potudniowej czesci wojewddztwa, gdzie w wiekszosci koncentruje sie ruch turystyczny (Bieszczady,
Beskid Niski). Tutaj podaz i popyt na pracownikéw sg wyréwnane, a tym samym tatwiej o zdobycie
pracy.



Ryc. 2. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcéw - pracownicy biur
podrézy i obstugi turystycznej, prognoza na 2022 r.
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Zrédto: barometr zawoddéw

Kolejna rycina nr 3 dotyczy grupy pracownikdéw - recepcjonisci i rejestratorzy, w ktérej wedtug
Klasyfikacji Zawoddw i Specjalnosci znajduja recepcjonisci hotelowi. Ukazana sytuacja na lokalnym
rynku pracy dowodzi, ze w przewazajacej czesci wojewddztwa istnieje rdwnowaga pomiedzy
zapotrzebowaniem na tego typu pracownikéw a potrzebami pracodawcow. Jedynie w powiecie
leskim i powiecie sedziszowskim przedsiebiorcy potrzebujg wiecej pracownikéw, niz maja
dostepnych na rynku kandydatéw. To w szczegdlnosci w tych powiatach powinni poszukiwac pracy
recepcjonisci hotelowi.

Ryc. 3. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcéw - recepcjonisci
i rejestratorzy, prognoza na 2022 .
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Zrédto: barometr zawoddw

Kolejna analizowana grupa zawodoéw sa animatorzy kultury i organizatorzy imprez, wsrod ktérych
znajduje sie specjalisci z zakresu organizacji konferencji i imprez, animatorzy kultury oraz animatorzy
rekreacji i czasu wolnego. Rycina nr 4 obrazuje sytuacje wsrdd tego typu specjalistéw. Okazuje sie, ze
we wszystkich powiatach wojewddztwa podkarpackiego wystepuje réwnowaga pomiedzy



dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcéw, stad tez zapotrzebowanie na tych
pracownikéw nie bedzie wysokie.

Ryc. 4. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcéw - animatorzy
kultury i organizatorzy imprez, prognoza na 2022 r.
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Zrédto: barometr zawoddw

Kolejne dwie ryciny (nr 5 i 6) przedstawiajg sytuacje szeféw kuchni oraz kucharzy na
podkarpackim rynku pracy. Wida¢ na nich, ze w wielu powiatach wojewddztwa
podkarpackiego istnieje spory deficyt pracownikéw w stosunku do potrzeb pracodawcoéw.
Szczegdlnie duze zapotrzebowanie na szeféw kuchni wystepuje w powicie kro$nierskim,
a deficyt zanotowano réwniez w powiatach bieszczadzkim, sanockim, brzozowskim,
debickim, przeworskim, lezajskim, fancuckim oraz lubaczowskim. Natomiast kucharzy
brakuje w powiatach leskim, sanockim, krosnienskim, ropczycko-sedziszowskim,
tarnobrzeskim, przeworskim, lezajskim, lubaczowskim oraz jarostawskim. Dowodzi do
potrzebie ksztatcenia tego typu specjalistow na Podkarpaciu.



Ryc. 5. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcow - szefowie

kuchni, prognoza na 2022r,
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Rys. 6. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcéw - kucharze,

prognoza na 2022 .
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Rozktad zapotrzebowania na pracownikéw w zawodzie pomoc kuchenna jest dos¢ zréznicowana na
Podkarpaciu i zalezy od powiatu. Deficyt poszukujacych pracy wystepuje w powiatach leskim,
jasielskim, ropczycko-sedziszowskim oraz mieleckim. Z drugiej strony, nadwyzka poszukujacych
pracy wystepuje w powiatach bieszczadzkim, strzyzowskim, lezajskim oraz jarostawskim. W
pozostatych powiatach zanotowano réwnowage popytu i podazy na pracownikéw w tym zawodzie.




Ryc. 7. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcéw - pomoc
kuchenna, prognoza na 2022,

[ ] Legenda ~
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Zrédto: barometr zawoddw

Podobnie przedstawia sie sytuacja w zawodach kelner i barman. Powiatami ,zgtaszajacymi”
zapotrzebowanie na tych pracownikow sg powiaty leski, krosnienski, ropczycko-sedziszowski
mielecki, tarnobrzeski, taricucki oraz jarostawski. Natomiast nadwyzka pracownikéw wystepuje
w powiatach rzeszowskim, strzyzowskim oraz jasielskim. W pozostatych powiatach odnotowano
réwnowage pomiedzy zapotrzebowaniem na kelneréw i barmanodw a iloscig pracownikéw na rynku.
Te sytuacje obrazuje rycina nr 8.

Z kolei na rycinie nr 9 zobrazowano zapotrzebowanie na pracownikéw w zawodach sprzataczki
i pokojowe. Wynika z niej, ze jedynie w trzech powiatach, tj. leskim, taricuckim i ropczycko-
sedziszowskim wystepuje wieksze zapotrzebowanie na tych pracownikéw. W pozostatych
powiatach zanotowano réwnowage lub nawet nadwyzke poszukujacych pracy w stosunku do
potrzeb rynku.




Ryc. 8. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcéw - kelnerzy i
barmani, prognoza na 2022r.
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Ryc. 9. Relacja miedzy dostepnymi pracownikami a potrzebami pracodawcow - sprzataczki i
pokojowe prognoza na 2022,

[ ] Legenda ~
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Zrédto: barometr zawoddw

Analiza wynikéw badan ogdélnopolskich zaprezentowanych w opracowaniu Barometr Zawodéw
dowodzi, iz wsréd pracownikéw szeroko pojetego sektora turystycznego (branza hotelarska,
gastronomiczna, organizacji turystyki oraz przewodnictwa, pilotazu i animacji czasu wolnego) na
Podkarpaciu, najwiekszy deficyt wystepuje wsrdd stanowisk liniowych. Pracodawcy zgtaszaja
najwieksze zapotrzebowanie na pracownikéw w takich grupach zawodoéw, jak: szef kuchni, kucharz,




pomoc kuchenna, kelner oraz barman. W wybranych powiatach zanotowano niedobor pracownikéw
w zawodach sprzatacza i pokojowa oraz recepcjonista. Analiza pozostatych zawodéw wykazata
rownowage lub nadwyzke pracownikéw w stosunku do potrzeb zgtaszanych przez pracodawcow.
Najgorzej sytuacja na rynku pracy wyglada w stosunku do pracownikéw z grupy zawoddéw
pracownicy biur podrézy i obstugi turystycznej. Praktycznie na catym Podkarpaciu odnotowano
nadwyzke pomiedzy poszukujacymi pracy a potrzebami pracodawcéw. To wtasnie tym specjalistom
bedzie najtrudniej znalez¢ prace w wyuczonym zawodzie.

Przedstawione na powyzszych rycinach wyniki badan Wojewédzkiego Urzedu Pracy w Krakowie
staniaja do ogdlnej refleksji zwigzanej z zapotrzebowaniem na wykwalifikowane kadry turystyczne
na Podkarpaciu. Mianowice istnieje deficyt kadr niskiego szczebla (pracownikéw liniowych),
natomiast zanotowano nadwyzke pracownikdow szczebla kierowniczego i kadry zarzadzajacej.
Jedynym ewenementem jest w tym przypadku zawdd szefa kuchni, ktéry mozna uznac za
stanowisko kierownicze, a na ktéry wystepuje wieksza podaz w stosunku do popytu.

W kontekscie niniejszego opracowania bedacego czescia szerszego projektu dotyczacego
ksztatcenia kadr turystycznych na Podkarpaciu, mozna pokusi¢ sie o wskazanie pierwszej
rekomendacji dotyczacej edukacji turystycznej. Mianowicie, stuszne wydaje sie wzmocnienie
ksztatcenia na poziomie szkoty sredniej w zakresie takich zawodéw jak: kucharz, kelner, barman,
pokojowa oraz recepcjonista, gdyz na te zawody wystepuje najwiekszy deficyt na rynku. Natomiast
najbardziej deficytowym zawodem okazat sie szef kuchni. To wtasnie na ksztatcenie w tych zawodach
powinny postawic rézne placowki ksztatcgce kadry dla turystyki na Podkarpaciu.

1. Metodologia badan wtasnych

Na potrzeby niniejszej pracy podjeto dodatkowe badania wfasne majace na celu analize
poréwnawcza zapotrzebowania na kadry turystyczne zgtaszane przez podkarpackich
przedsiebiorcow z wynikami badan przedstawionymi w powyzszym raporcie Barometr Zawodow.
Starano sie zdiagnozowag, jakich pracownikéw poszukuja przedsiebiorcy
w regionie podkarpackim oraz jakie kwalifikacje pracownikéw beda w najblizszej przysztosci
najbardziej potrzebne. Starano sie réwniez zweryfikowa¢ problemy rekrutacyjne
w poszczegolnych przedsiebiorstwach, a takze zdiagnozowac fakt zatrudniania absolwentéw
konczacych ,turystyczne” kierunki studiéw w poszczegdlnych firmach. Podjeto réwniez prébe
okreslenia tzw. luk kompetencyjnych wsréd pracownikéw zatrudnionych w branzy turystycznej na
Podkarpaciu. Cato$¢ wieniczy analiza opinii przedsiebiorcéw na temat ogélnego stanu zarzadzania
turystyka w wojewdédztwie podkarpackim oraz roli samorzadéw lokalnych w jej rozwijaniu.

Pierwsza metoda badan zastosowana dla potrzeb niniejszego opracowania byt wywiad
kwestionariuszowy w oparciu o narzedzie badawcze konstrukcji wtasnej (zatacznik nr 1)
przeprowadzony w formie ankiety door-to-door. Zastosowanie wtasnie takiej metody pozwolito na
bezposredni kontakt z badanymi i zdobycie szczegétowych danych i opinii dotyczacych turystyki na
Podkarpaciu. Dzieki bezposrednim rozmowom z przedsiebiorcami turystycznymi z wojewddztwa
podkarpackiego mozna byto zebrany materiat przedstawi¢ zarowno w postaci liczbowej, jaki i w
formie opisu jakosciowego. Dodatkowa forma badan byt zogniskowany wywiad grupowy (badania
fokusowe) przeprowadzony na podstawie tego samego narzedzia badawczego wsrdd interesariuszy



zewnetrznych tworzacych Rade Pracodawcdéw w Instytucie Stosunkéw Miedzynarodowych
Panstwowej Wyzszej Szkoty techniczno-Ekonomicznej im. ks. B. Markiewicza w Jarostawiu.

Badania realizowano w pierwszej potowie 2022 roku wsréd przedsiebiorcow szeroko pojetego
sektora turystycznego z terenu wojewddztwa podkarpackiego. W badaniach wzieli udziat
przedstawiciele branzy hotelarskiej, gastronomicznej, organizacji turystyki, animacji czasu wolnego
oraz piloci wycieczek i przewodnicy turystyczni.

Dzieki zastosowaniu powyzszej opisanych metod badawczych udato sie dotrze¢ tacznie do 32
przedstawicieli sektora turystycznego na Podkarpaciu. Z tego baze noclegowa reprezentowato
trzynastu przedstawicieli kadry zarzadzajacej réznego typu obiektéw, wedtug klasyfikacja obiektéw
zakwaterowania opracowanej przez GUS. Reprezentowane byly nastepujace rodzaje i typy obiektow:
hotel, pensjonat, osrodek wypoczynkowy, szkolne schronisko mitodziezowe oraz kwatera
agroturystyczna. Wsréd obiektéw bazy noclegowej znalazly sie dwa obiekty petnigce réwnoczesnie
funkcje obiektow wellness &SPA oraz jeden obiekt uzdrowiskowy. Nalezy podkresli¢, iz dziewiec
sposréd trzynastu obiektow bazy noclegowej réwnolegle ze Swiadczeniem ustugi noclegowej
proponowato swoim gosciom gastronomie hotelowa.

Branze zwiazang z organizacja turystyki reprezentowali wtasciciele szesciu biur podrézy. Natomiast
wsrod przewodnikdw turystycznych i pilotéw wycieczek przeprowadzono dwanascie wywiadéw. Na
uwage zastuguje fakt, ze w tej ostatniej grupie znaleZli sie eksperci turystyki z doswiadczeniem w
réznych organizacjach, stowarzyszeniach i zwigzkach zajmujacych sie turystyka. Dodatkowo
rozmawiano rowniez z wiascicielem przedsiebiorstwa zajmujacego sie szeroko pojeta animacja
czasu wolnego.

Ogolne zestawienie podmiotow, ktore wziely udziat w badaniu obrazuje ponizsza tabela nr 1.

Tabela 1. Badani przedstawicie sektora turystycznego

Reprezentowana branza turystyczna llos¢ podmiotow
Baza noclegowa 13
w tym:

Obiekt wellness & SPA 2
Obiekt uzdrowiskowy 1
Gastronomia hotelowa 9
Biuro podrézy 6
Przewodnik / pilot / animacja czasu wolnego 13
w tym:

Ekspert turystyki z doswiadczeniem 5
tacznie 32

Zrédto: opracowanie wtasne

Nastepnie starano sie okresli¢c forme prawng firm reprezentowanych przez badanych
przedsiebiorcéw. Dodatkowo zdiagnozowano, czy zatrudniajg oni pracownikéw i w jakiej ilosci. Byta
to istotna kwestia, gdyz informacja o zatrudnionej kadrze pozwolita w nastepnych etapach badan
okresli¢ wyksztatcenie pracownikéw oraz zapotrzebowanie na kadry turystyczne na Podkarpaciu.
Analiza wynikéw badan zobrazowanych w tabeli nr 2 pokazuje, ze najliczniejsza grupa okazali sie



przedsiebiorcy opierajacy swoje dziatania na jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej. Gtéwnie byli
to przewodnicy i piloci (11 0séb). Jedynie jedno biuro podrézy zadeklarowato te forme dziatalnosci.
Pozostali przedsiebiorcy zatrudniali pracownikéw, a ich firmy dziataty m.in. jako spétki z o.0., spotki
cywilne, spétki komandytowe, spotki akcyjne, czy tez spétki jawne. Reprezentowane byty réwniez
inne formy dziatalnosci, takie jak samodzielny publiczny zakfad opieki zdrowotnej, czy tez
stowarzyszenie. Przy czym badani przedsiebiorcy reprezentowali wszystkie rodzaje przedsiebiorstw,
jesli pod uwage wezmiemy ich wielko$¢. Reprezentowane byty mikro, mate, srednie oraz duze
przedsiebiorstwa.

Tabela 2. Wielko$¢ i forma prawna reprezentowanego przedsiebiorstwa

Forma prawna Mikro Mate Srednie Duze tacznie

0-9 10-49 50-249 pow.

250

Dziatalnos¢ gospodarcza 13 13
jednoosobowa
Dziatalnos¢ gospodarcza 2 5 7
zatrudniajaca pracownikéw
Spétka cywilna 1 1 2
Spotka z 0.0. 2 2 4
Spotka komandytowa 1 1
Spotka jawna 1 1
Spotka akcyjna 1 1
Inne 1 1
SP 70z 1 1
Stowarzyszenie 1 1
tacznie 19 10 2 1 32

Zrédto: opracowanie wiasne

Zapotrzebowanie na wykwalifikowane kadry turystyczne na Podkarpaciu w swietle badan
wiasnych

W  kolejnym etapie badan podjeto prébe charakterystyki  zatrudnianej kadry
pod katem wyksztatcenia. W szczegdlnosdci starano sie zdiagnozowac, czy i w jakim stopniu
przedsiebiorcy sektora turystycznego na Podkarpaciu zatrudniaja absolwentéw kierunkéw
turystycznych. Przedsiebiorcow zapytano réwniez o najblizsze plany zatrudnienia nowych
pracownikéw oraz ewentualne wakaty do obsadzenia.

Analiza wyksztatcenia i kwalifikacji zatrudnianych pracownikéw badanych
przedsiebiorstw

Analiza poziomu wyksztatcenia, w tym wyksztatcenia kierunkowego - turystycznego, pracownikéw
badanych przedsiebiorstw zostata zobrazowana w ponizszych tabelach z podziatem na
poszczegdlne branze. Ws$rdd pracownikédw bazy noclegowej (tabela 3) zanotowano kadry
reprezentujace wszystkie poziomy wyksztatcenia. Zatrudniani sa pracownicy z wyksztatceniem
podstawowym, zawodowym, srednim oraz wyzszym. Z rozméw przeprowadzonych z menagerami
obiektow wynika, ze poziom wyksztatcenia przektada sie na rodzaj stanowiska piastowanego przez



poszczegblnych pracownikéow. Osoby z najnizszym wyksztatceniem pracujg przewaznie na
stanowiskach liniowych, takich, jak pokojowa, pomoc kuchenna, osoba sprzatajaca, pracownik
techniczny. Wyzsze poziomy wyksztatcenia predestynujg do obejmowania stanowiska wyzszego
szczebla. Natomiast kadra kierownicza i zarzadzajaca przewaznie legitymuje sie wyksztatceniem
wyzszym. Na uwage zastuguje fakt, ze w grupie pracownikéw branzy hotelowej znalezli sie
absolwenci kierunkéw turystycznych na poziomie wyzszym (licencjat, magister) oraz absolwenci
szkot Srednich o profilu technik hotelarstwa, czy tez technik obstugi turystycznej.

Tabela 3. Wyksztatcenie zatrudnianej kadry w grupie badanych ,baza noclegowa”

Wyksztatcenie Liczba obiektéw
Wyksztatcenie podstawowe
Wyksztatcenie zawodowe i srednie
Wyksztatcanie licencjat

w tym turystyka
Wyksztatcenie magister

w tym turystyka
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Zrédto: opracowanie witasne

Przekroj wyksztatcenia kadry reprezentujacej branze biur podrézy okazat sie rowniez dosc rozpiety.
$rednim, jak i wyzszym (licencjat, magister). Na uwage zastuguje fakt, ze wszyscy wtasciciele biur
podrézy posiadali wyzsze wyksztatcenie (magisterskie), w tym réwniez kierunkowe zwigzane
z turystyka. Dodatkowo w swoich biurach zatrudniali réwniez kadre z wyzszym wyksztatceniem
kierunkowym — turystycznym na poziomie licencjatu oraz magistra. Te sytuacje obrazuje ponizsza
tabela nr 4.

Tabela 4. Wyksztalcenie zatrudnianej kadry w grupie badanych ,biura podrézy”

Wyksztalcenie Liczba placowek
Wyksztatcenie podstawowe
Wyksztatcenie zawodowe i Srednie
Wyksztatcanie licencjat

w tym turystyka
Wyksztatcenie magister

w tym turystyka
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Zrédfto: opracowanie wiasne

Natomiast wsréd pracownikdw branzy piloci wycieczek, przewodnicy turystyczni, animacja
czasu wolnego przekréj wyksztatcenia jest jednolity. Praktycznie wszyscy badani oswiadczyli
posiadanie wyksztatcenia wyzszego. Takie wskazanie podato dwunastu badanych przewodnikéw
i pilotéw. Jedynie w przedsiebiorstwie zajmujagcym animacja czasu wolnego zgtoszono fakt
zatrudniania os6b z wyksztatceniem srednim. Warto podkresli¢, ze pieciu sposréd badanych
przewodnikdw i pilotéw posiadato wyksztatcenie wyzsze magisterskie zwigzanie z turystyka. Wyniki
badan tej grupy obrazuje tabela nr 5.



Tabela 5. Wyksztalcenie zatrudnianej kadry w grupie badanych ,przewodnicy turystyczni,
piloci wycieczek i animatorzy czasu wolnego”

Wyksztalcenie Liczba badanych
Wyksztatcenie podstawowe
Wyksztatcenie zawodowe i Srednie 1
Wyksztatcanie licencjat

w tym turystyka
Wyksztatcenie magister 13

w tym turystyka 5

Zrédfto: opracowanie wtasne

Analiza wynikéw badan zaprezentowanych w powyzszych tabela dowodzi, iz whasciciele oraz kadra
zarzadzajaca przedsiebiorstw sektora turystycznego na Podkarpaciu legitymujg sie wyzszym
wyksztatceniem, w tym wyksztatceniem kierunkowym zwigzanym z turystyka. Zatrudniaja
jednoczesnie w swoich firmach absolwentéw z wyzszym wyksztatceniem, ktérzy ukonczyli
branzowe - turystyczne studia. Jest to bardzo istotna informacja w kontekscie rozwazan
poruszanych w tym opracowaniu.

2.2, Zapotrzebowanie na pracownikow w sektorze turystycznym na Podkarpaciu

W tabeli nr 6 przedstawiono wyniki badan dotyczace checi zatrudnienia w najblizszym czasie
nowych pracownikéw w poszczegdlnych branzach. Doskonale wida¢, ze zapotrzebowanie na nowe
kadry turystyczne wystepuje obecnie gtéwnie w branzy hotelarskiej i gastronomi hotelowej. Siedmiu
sposrdd trzynastu przedstawicieli tej branzy zadeklarowato potrzebe zatrudnienia nowych
pracownikow w najblizszym okresie czasu. Takg chec zgtosito tylko dwa biura podroézy, a sposréd
przedstawicieli pilotéw, przewodnikéw i animacji czasu wolnego nie padta ani jedna tego typu
deklaracja. Sytuacja w tej ostatniej grupie nie powinna dziwi¢ poniewaz badani przewodnicy i piloci
opieraja swoje funkcjonowanie na rynku turystycznym o jednoosobowe dziatalnosci gospodarcze.

Menagerowie badanych obiektéw noclegowych deklaruja che¢ przyjecia nowych pracownikéw na
nastepujace stanowiska: pracownik stuzby pieter, pomoc kuchenna, kucharz, kelner, barman,
recepcjonista, pracownik/recepcjonista strefy SPA, masazysta, fizjoterapeuta, concierge oraz
koordynator eventow.

Tabela 6. Plan zatrudnienia pracownikéw w najblizszym czasie w podziale na poszczegélne
branze

Plan zatrudnienia Baza noclegowa Biura podrézy Piloci/
pracownikéw przewodnicy/
animacja czasu
wolnego
tak 7 2 0
nie 4 3 13
nie wiem 1 1 0
lacznie 13 6 13




Zrédto: opracowanie witasne

Tabela 7. Rodzaje stanowisk do obsadzenia

Stanowiska do obsadzenia

Baza noclegowa

Biura podrézy

Piloci/
przewodnicy/
animacja czasu
wolnego

Pracownik stuzby pieter

Pomoc kuchenna

Kucharz

Kelner

Barman

Recepcjonista

recepcjonista strefy SPA

Pracownik strefy SPA /

NIN|= U =W

Masazysta / fizjoterapeuta

N

Concierge

Koordynator eventow

Doradca klienta - turystyka
wyjazdowa

Pilot/przewodnik - na sezon
turystyczny

Zrédfto: opracowanie wiasne

2.3. Problemy przedsiebiorstw turystycznych z rekrutacja personelu

Jednak niepokojaca jest analiza wynikéw badan zobrazowanych w kolejnych tabelach (tabela 8 i 9),
ktéra dowodzi, ze przedsiebiorstwa turystyczne zgtaszajace zapotrzebowanie na nowych
pracownikéw, maja duze problemy z obsadzeniem wiasnie tych kluczowych stanowisk.
Menagerowie wszystkich siedmiu obiektéw bazy noclegowej, ktérzy poszukujg kandydatéw do
pracy, stwierdzili, ze najwiecej problemdw przysparza im rekrutacja na nastepujace stanowiska: do
pracy w kuchni (kucharz, pomoc kuchenna), restauracji (kelner, barman), w housekeeping-u, do
obstugi recepcji, do pracy w strefie SPA, a takze do koordynacji eventéw.

Natomiast tylko jeden przedstawiciel biur podrézy zgtosit problem ze znalezieniem odpowiedniego
kandydata do pracy, a byto to stanowisko doradcy klienta w zakresie turystyki wyjazdowej. W tej
czesci badan nie uczestniczyli piloci, przewodnicy i animatorzy czasu wolnego, poniewaz wczesniej
nie zgtosili oni checi zatrudniania nowego personelu.




Tabela 8. Problemy z zatrudnieniem pracownikéw w podziale na branze

Problem ze znalezieniem Baza noclegowa Biura podrézy Piloci/
pracownikéw przewodnicy/
animacja czasu
wolnego
tak 7 2 -
nie 5 4 =
tacznie 13 6 -

Zrédfto: opracowanie wiasne

Tabela 9. Problematyczne stanowiska do obsadzenia

Stanowiska Baza noclegowa Biura podrézy Piloci/
przewodnicy/
animacja czasu
wolnego

Pracownik stuzby pieter

Pomoc kuchenna

Kucharz

Kelner

Barman

Recepcjonista

NW=WUN|—
1

Pracownik strefy SPA /
recepcjonista strefy SPA

w
1

Masazysta / fizjoterapeuta

—_
1

Concierge

Koordynator eventow 1

Doradca klienta - turystyka 1 -
wyjazdowa

Pilot/przewodnik - na sezon 0 =
turystyczny

Zrédto: opracowanie witasne

Luki kompetencyjne i kwalifikacyjne pracownikow sektora turystycznego w opinii
pracodawcow

Luka kompetencyjna, rozumiana jest jako rozbieznos¢ miedzy potrzebami i oczekiwaniami
pracodawcéw, a kompetencjami posiadanymi przez pracownikéw. Wystepujace wtedy, gdy



pracownicy nie s w stanie zapewni¢ sprawnego funkcjonowania firmy, nie potrafia sprosta¢
stojgcym przed nimi zadaniom, poniewaz nie majg odpowiednich kompetencji©.

Luki kompetencyjne i kwalifikacyjne pracownikéw w sektorze turystycznym
w ujeciu krajowym

Analiza wynikéw badan prowadzonych w skali ogdlnopolskiej przez wyspecjalizowane grupy
ekspertéow branzowych wykazujg znaczne zmiany zachodzace w sektorze turystki. Te gwattowne
przeobrazenia spoteczne, zarbwno w procesach gospodarczych, jak i w samym rozwoju ruchu
turystycznego, wymuszaja wprowadzanie nowych rozwigzan w przedsiebiorstwach. To z kolei
wymaga nowych umiejetnosci i kompetencji od pracodawcéw, menedzeréw i pracownikéw.

Eksperci wskazuja, iz kluczowe w branzy hotelarskiej kompetencje zawodowe, o ktére stosunkowo
najtrudniej na rynku pracy to: umiejetno$¢ wykonywania zadann zawodowych zwigzanych
z utrzymaniem czystosci i porzadku, umiejetno$¢ reagowania i podejmowania dziatann w sytuacjach
zagrozenia, niebezpieczenstwa, znajomos¢ etykiety biznesowej i dobrych praktyk w turystyce,
wiedza na temat specyfiki branzy i nowych trendéw oraz znajomos$¢ zasad zarzadzania ceng
i dystrybucja ustug hotelarskich. Z kompetencji ogdlnych najbardziej liczacymi i trudnymi
réownoczesnie do pozyskania sg: umiejetnos¢ zarzadzania czasem i terminowos$¢, zaangazowanie,
zainteresowanie praca w branzy oraz kompetencje interpersonalne: orientacja na klienta,
goscinnos¢, dyskrecja i umiejetnos¢ prowadzenia negocjaciji.

W branzy gastronomicznej sposréd kompetencji zawodowych najbardziej liczacymi i trudnymi
réwnoczesnie do pozyskania na rynku sa: znajomo$¢ zasad i procedur wykonywania zadan
zawodowych zwigzanych z obstuga konsumentéw, umiejetnos¢ wykonywania zadan zawodowych
zwigzanych z przygotowaniem i serwowaniem potraw i napojow, umiejetnos¢ obstugi urzadzen,
narzedzi i maszyn stosowanych w obiektach gastronomicznych, znajomo$¢ zasad prezentowania
i przygotowania produktow gastronomicznych, wiedza na temat sktadu potraw serwowanych
w restauracji. Kompetencje ogélne, o ktére stosunkowo najtrudniej w tej branzy, a ktére zdaniem
pracodawcéw nalezg do kluczowych, to: umiejetnos¢ wspdtpracy w grupie i orientacja na klienta,
goscinnos¢, sumiennos$¢ i doktadnos$¢ oraz samodzielna organizacja pracy czy zaangazowanie,
zainteresowanie praca w branzy.

Kompetencje kluczowe i trudne do uzyskania na rynku pracy w branzy imprez i organizacji turystyki
to: wiedza na temat specyfiki branzy i nowych trendéw, etykiety biznesowej i dobrych praktyk
w turystyce, znajomosc zasad i procedur wykonywania zadan zawodowych zwigzanych z obstuga
turystéw, technik i kanatow sprzedazy, umiejetnos$¢ tworzenia petnego, kompleksowego produktu
turystycznego, ofert katalogowych oraz umiejetnos¢ postugiwania sie dokumentacja zwigzang ze
Swiadczeniem ustug turystycznych (umowami, programami imprez, voucherami, sprawozdaniami
itp.). Z kompetencji ogdlnych najbardziej liczacymi i rownoczesnie trudnymi do pozyskania na
zadowalajagcym poziomie s3: komunikatywnos¢ i jasne przekazywanie mysli oraz zdolnosci
organizacyjne.

Natomiast w branzy pilotazu, przewodnictwa i animacji czasu wolnego sposréd kompetencji
zawodowych najbardziej liczacymi i trudnymi réwnoczeénie do pozyskania na rynku sa: znajomos¢

® Baskiewicz N., Ozog T., Eliminacja luk kompetencyjnych jako podstawa ksztattowania zespotéw w
organizacjach zarzqdzanych zgodnie z koncepcig Lean Management, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej,
Seria: Organizacja i Zarzadzanie, z.114, 2017, s. 42.



rodzajéw zagrozen, zasad bezpieczenstwa i umiejetnos¢ reagowania i podejmowania dziatan
w takich sytuacjach, wiedza na temat specyfiki branzy i nowych trenddw, znajomos¢ etykiety
biznesowej i dobrych praktyk w turystyce, znajomos$¢ zasad i procedur wykonywania zadan
zawodowych zwigzanych z obstuga turystéw, znajomos¢ technik i kanatéw sprzedazy oraz
umiejetnos¢ przygotowania programu zwiedzania, ustugi/ programu animacji. Kompetencje ogéine,
o ktore stosunkowo najtrudniej na rynku, a ktére wskazywane sa jako kluczowe to: znajomosc
dodatkowego jezyka obcego (poza angielskim), sumiennos¢ i doktadnos¢ oraz orientacja na klienta,
goscinnosc®.

Luki kompetencyjne i kwalifikacyjne pracownikéw w sektorze turystycznym
w ujeciu regionalnym (Podkarpacie)

Wywiady przeprowadzone z przedstawicielami sektora turystycznego na Podkarpaciu pozwolity na
okreslenie podstawowych luk kompetencyjnych i kwalifikacyjnych pracownikéw. Dodatkowe
niektérzy z badanych pokusili sie o wskazanie pewnych brakéw wtasnych kompetencji. Catosc¢
wskazan zostata zaprezentowana na rycinie nr 10. Podstawowym problemem okazat sie brak
znajomosci jezykéw obcych, wskazany przez blisko potowe badanych (45%). Innymi brakami
pracownikow okazaty sie: brak doswiadczenia zawodowego (29%), brak samodzielnosci na
stanowisku pracy (29%), brak znajomosci przepiséw pranych dla branzy (29%), brak znajomosci
technik sprzedazy i obstugi klienta (26%), brak komunikatywnosci (19%), brak odpowiedniego
zaangazowania (19%), brak znajomosci branzowych systemoéw rezerwacyjnych oraz brak znajomosci
regionu (16%).

Powyzsza analiza wskazuje na duze podobienstwa luk kompetencyjnych zaobserwowanych wsréd
pracownikow sektora turystycznego na Podkarpaciu w stosunku do tych okre$lonych w skali
ogolnopolskiej. Braki zanotowano zaréwno w zakresie tzw. kompetencji miekkich, jak i twardych.

Ryc. 10. Luki kompetencyjne i kwalifikacyjne pracownikéw branzy hotelarskiej
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Zrédfto: opracowanie wtasne

& Micek D., Kwinat-Odrzywotek J., Maznica L., Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego — Raport podsumowujgcy
1 edycje badania w sektorze turystyki przeprowadzonego w latach 2017- 2018, PARP Grupa PFR, UJ Krakow,
Warszawa 2019, s. 13-14.



Opinia przedsiebiorcow na temat stanu turystki w wojewodztwie podkarpackim

Dodatkowo postanowiono zdiagnozowac opinie respondentéw na temat ogdélnego stanu turystyki
w wojewddztwie podkarpackim. W tym celu przedstawiono badanym tezy dotyczace tego
zagadnienia i poproszono o odpowiedz, w jakim stopniu uwazajq je za stuszne. Postuzono sie tutaj
pieciostopniowq Skalg Likerta. Jest ona dwubiegunowg skalg interwatowa, mierzaca nastawienia i
przekonania.,Dwubiegunowa” oznacza, ze skala ma dwa przeciwstawne bieguny, a na obu koncach
skali znajduja sie przeciwstawne sobie przekonania. Interwatowa” wskazuje natomiast, ze kolejne
punkty skali sa uszeregowane, a odlegtos¢ miedzy nimi jest réwna. Skala czesto wykorzystywana jest
do mierzenia postaw wobec konkretnych probleméw czy opinii. Liczba mozliwych do wyboru opgji
odpowiedzi powinna by¢ nieparzysta, tak aby srodkowe twierdzenie byto neutralne (tzn. "trudno

powiedziec", "nie mam zdania")’. Wyniki tych badan zaprezentowano na rycinie nr 11.

Okazuje sie, ze przedsiebiorcy prowadzacy swoje firmy na Podkarpaciu majg bardzo podzielone
zdania na temat sposobu zarzadzania turystyka w wojewodztwie. tacznie 42% badanych wyrazito
opnie, ze zarzadzanie turystyka jest odpowiednie, natomiast negatywnie na ten temat
wypowiedziato sie 39% badanych. Reszta (19%) nie miata zdania na ten temat. Widoczne sg zatem
spore roznice w opiniach przedsiebiorcow na temat stylu i poziomu zarzadzania turystyka
w wojewoddztwie podkarpackim.

Kolejnym zagadnieniem, o ktére zapytano respondentéw byla préoba okreslenia atrakcyjnosci
wojewodztwa dla potencjalnych turystow, a takze jego atrakcyjnos¢ pod wzgledem mozliwosci
prowadzenia tutaj dziatalnosci gospodarczej. W tym temacie przedsiebiorcy okazali sie bardziej
jednomysini. tacznie az 91% badanych stwierdzito, ze Podkarpacie jest atrakcyjnym miejscem dla
odwiedzajacych, a nagromadzenie na jego terenie waloréw przyrodniczych i antropogenicznych jest
naprawde spore. Daje to jednoczesnie podstawe podejmowania na jego terenie dziatalnosci
gospodarczej gwarantujacej sukces. tacznie 78% badanych stwierdzito, ze interesujace nas
wojewoddztwo jest atrakcyjnym miejscem do podejmowania dziatalnosci gospodarczej w zakresie
szeroko pojetej turystyki a dalsze 85% przyznaje, ze korzysta ekonomicznie z przyjazdu turystéw.

Przedsiebiorcy wyrazili che¢ wspotpracy w zakresie rozwoju turystyki na Podkarpaciu. Okazato sie,
ze 87% sposrod nich deklaruje che¢ podjecia wspotpracy z innymi ustugodawcami w celu
przyciagniecia na Podkarpacie wiekszej liczby turystéw, a dodatkowo w tej grupie 75% uwaza, ze
przedsiebiorcy sa w stanie wspierac sie wzajemnie w tych dziataniach. Natomiast po drugiej stronie
znalazto sie 25% badanych, ktorzy sg zdania, ze taka wspédtpraca jest wrecz niemozliwa a pomiedzy
przedsiebiorcami wystepuja zbyt duze konflikty intereséw. Mimo wszystko powyzsza opinia jest
bardzo optymistyczna w kontekscie dalszego rozwoju turystki w tej czesci kraju, bowiem m.in. od
wspotpracy poszczegolnych branz oraz przedsiebiorcéw zalezy sukces sektora turystycznego na
Podkarpaciu.

Stuszne wydaje sie réwniez tworzenie wspdlnych rozwigzan i przedsiewziec ,turystycznych” na
poziomie wojewddzkim, bowiem 71% badanych pozytywnie ustosunkowato sie do pomystu
przystapienia do dobrowolnej sieci ustug turystycznych, a dalsze 61% chetnie przyznatoby turystom
znizke na swoje ustugi w ramach wspélnej karty rabatowej. Podobnie, pozytywne zdanie wyrazili
przedsiebiorcy na temat wspotpracy transgranicznej. 81% spos$réd nich stwierdzito, ze dzieki takiej
wspotpracy istnieje mozliwos¢ poszerzenia zdolnosci pozyskiwania turystéw, co za tym idzie rozwoj

7 https://www.surveylab.com/pl/blog/skala-likerta-w-badaniach-ankietowych/



catego sektora turystycznego na Podkarpaciu. Tym bardziej wazne staje sie kreowanie marki
Carpathia, ktéra staje coraz bardziej rozpoznawalna w regionie - 59% przedsiebiorcéw styszato o tym
projekcie.

Potencjalne dziatania samorzadow lokalnych majace na celu rozwéj turystyki na
Podkarpaciu

W dalszej czesci badan poproszono  przedsiebiorcéw o wyrazenie opinii na temat potencjalnych
dziatan samorzadow lokalnych, ktére mogtyby przyczyni¢ sie do rozwoju turystyki w regionie
Podkarpacia. W tym przypadku postuzono sie réwniez metoda skalowania waznosci odpowiedzi.
Wyniki badan zaprezentowano na rycinie nr 12.

Sposréd przedstawionych do oceny pomystéw dziatari ankietowani najwyzej ocenili wsparcie
promocyjne sprzedazy ustug turystycznych oraz wsparcie lokalnej sieci ustug turystycznych. W tym
pierwszym dziataniu 66% ankietowanych widzi duzg mozliwos¢ oddziatywania na lokalny rynek
turystyczny, natomiast w drugim przypadku takie zdanie podziela 52% respondentéw. Badani widza
réwniez szanse w pobudzaniu przedsiebiorczosci i wspotpracy lokalnych przedsiebiorcow. Na to
dziatanie jako mogace mie¢ duzy wptyw na rozwdj lokalnej turystki wskazato 42% badanych.
Pozostate pomysty dziatari pokazane na wspomnianej rycinie cieszyty sie umiarkowang oceng
przedsiebiorcow z Podkarpaciu. Natomiast najbardziej sceptycznie oceniono pomyst utworzenia
wspolnego portalu rezerwacyjnego. 32 % respondentéw stwierdzito, ze to przedsiewziecie bedzie
miato minimalny wptywa na turystke w regionie. Réwniez niezbyt przychylnie przedsiebiorcy
wypowiadajg sie na temat szkolen dla branzy. Jedynie 13% sposrdd nich ocenia je wysoko, natomiast
pozostali twierdzg, ze szkolenia majg minimalny i Sredni wptyw na rozwdj sektora.



Ryc. 11. Opinia przedsiebiorcow na temat stanu turystyki w wojewodztwie podkarpackim
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Ryc. 12. Opinia przedsiebiorcow na temat mozliwych inicjatyw samorzadow lokalnych
prowadzace do zwiekszenia liczby turystéw na Podkarpaciu
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Analiza wynikéw badan wiasnych przeprowadzonych wsréd przedsiebiorcédw sektora turystycznego
na Podkarpaciu oraz poréwnanie ich z badaniami ogdlnopolskimi opublikowanymi w raporcie
Barometr Zawoddéw pozwolity na wysuniecie kilku podstawowych wnioskéw:

Podkarpaccy przedsiebiorcy reprezentujacy sektor turystyczny zatrudniajg w swoich firmach
pracownikow legitymujacych sie réznymi poziomami wyksztatcenia. Sg wsrdéd nich osoby
z wyksztatceniem zawodowym, Srednim oraz wyzszym, w tym na poziomie licencjatu
i magistra. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze poziom wyksztatcenia przektada sie w wiekszosci
przypadkéw na rodzaj zajmowanego stanowiska. Osoby z najnizszym wyksztatceniem pracuja
przewaznie na stanowiskach liniowych, takich, jak pokojowa, pomoc kuchenna, osoba sprzatajaca,
pracownik techniczny. Wyzsze poziomy wyksztatcenia predestynujg do obejmowania stanowiska
wyzszego szczebla. Natomiast kadra kierownicza i zarzadzajaca przewaznie legitymuje sie
wyksztatceniem wyzszym. Na uwage zastuguje fakt, ze w firmach sektora turystycznego zatrudniani
sg absolwenci kierunkowych studiéw o profilu turystycznym, zarbwno na poziomie licencjatu, jak i
magistra. Sg wsrdd nich réowniez absolwenci szkét srednich o profilu technik hotelarstwa, czy tez
technik obstugi turystycznej. Dodatkowo warte podkreslenia jest to, ze réwniez wsréd
respondentéw tj. wiascicieli oraz kadry zarzadzajacej przedsiebiorstw sektora turystycznego,
znalazly sie osoby z wyzszym wyksztatceniem o profilu turystycznym. Byli to zaréwno hotelarze,
wiasciciele biur podrozy, jak i piloci i przewodnicy. Powyzsze skfania do refleks;ji, ze ksztatcenie kadr
turystycznych na Podkarpaciu jest bardzo potrzebne i wazne z punktu widzenia rozwoju sektora.
Placowki edukacyjne powinny zatem dotozy¢ wszelkich staran, aby jakos¢ tego ksztatcenia byta
coraz lepsza.

Analiza zapotrzebowania na nowe kadry turystyczne wedtug poszczegolnych branz wykazata, ze
obecnie na Podkarpaciu nowe kadry sg potrzebne szczegdlnie w hotelarstwie. To wiasnie wiekszos$¢
przedstawicieli obiektdw bazy noclegowej zadeklarowata che¢ zatrudnienia nowych pracownikow.
Szczegdlnie wazne do obsadzenia okazaty sie nastepujace stanowiska: pracownik stuzby pieter,
pomoc kuchenna, kucharz, kelner, barman, recepcjonista, pracownik/recepcjonista strefy SPA,
masazysta, fizjoterapeuta, concierge oraz koordynator eventéw. Wiasciciel tylko jednego biura
podrozy zgtosit potrzebe rozbudowy swojej zatogi a wakatem byto stanowisko doradcy ds. turystyki
wyjazdowej. Sposrdéd przewodnikéw i pilotéw nie zgtoszono zapotrzebowania na nowe kadr, co
szczegdlnie nie powinno dziwi¢, gdyz opierajg oni gtdwnie swoje dziatania na jednoosobowej
dziatalnosci gospodarczej lub prowadza nierejestrowy dziatalno$¢ gospodarcza. Rozmowy z
menagerami obiektdw noclegowych potwierdzaja zatem prognozy zaprezentowane w raporcie
Barometr Zawodow.

Menagerowie wszystkich przedsiebiorstw, ktérzy poszukuja kandydatéw do pracy, zgtaszaja
jednoczesnie problemy z obsadzeniem kluczowych stanowisk. Stwierdzili, ze najwiecej problemoéw
przysparza im rekrutacja na nastepujace stanowiska: do pracy w kuchni (kucharz, pomoc kuchenna),
restauracji (kelner, barman), w housekeeping-u, do obstugi recepcji, do pracy w strefie SPA, a takze
do koordynacji eventow. Natomiast tylko jeden przedstawiciel biur podrozy zgtosit problem ze
znalezieniem odpowiedniego kandydata do pracy, a byto to stanowisko doradcy klienta w zakresie
turystyki wyjazdowej. Zatem mozna w tym miejscu zaproponowac¢ rekomendacje wzmocnienia
ksztatcenia na poziomie szkoty zawodowej i sredniej na kierunkach gastronomicznych i hotelarskich,
w tym baczng uwage nalezy zwréci¢ na takie zawody, jak kucharz, kelner, barman, czy tez
recepcjonista.



Respondenci zwrdcili rbwniez uwage na pewne luki kompetencyjne i kwalifikacyjne zatrudnianego
przez siebie personelu. Podstawowym problemem okazat sie brak znajomosci jezykéw obcych,
wskazany przez blisko potowe badanych. Innymi brakami pracownikéw okazaty sie: brak
doswiadczenia zawodowego, brak samodzielnosci na stanowisku pracy, brak znajomosci przepiséw
pranych dla branzy, brak znajomosci technik sprzedazy i obstugi klienta, brak komunikatywnosci,
brak odpowiedniego zaangazowania, brak znajomosci branzowych systemoéw rezerwacyjnych oraz
brak znajomosci regionu. Powyzsza analiza wskazuje na duze podobienstwa luk kompetencyjnych
zaobserwowanych wsrod pracownikéw sektora w skali ogdlnopolskiej. W tym zakresie najwieksza
role do odegrania maja placéwki edukacyjne ksztatcace przyszte kadry turystyczne. Muszg one
dostosowa¢ swoje programy ksztatcenia do obecnych potrzeb rynku pracy i ksztatci¢
studentow/uczniéw zarébwno w zakresie tzw. kompetencji twardych (kwalifikacji), jak i kompetencji
miekkich, ktére odgrywaja coraz wieksza role w pracy zawodowe;j.

Podsumowujac cato$¢ przeprowadzonych badan wiasnych dotyczacych zapotrzebowania na nowe
kadry turystyczne na Podkarpaciu oraz poréwnujac je z zestawieniem ogdlnopolskim
zaprezentowanym w raporcie Barometr Zawodéw mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze gtéwnymi
branzami zgtaszajacymi zapotrzebowanie na kadry turystyczne sa hotelarstwo i gastronomia.
Jednoczesnie daje sie zaobserwowad, ze gtéwne wakaty do obsadzenia sa wsrdd stanowisk niskiego
szczebla, tzw. stanowisk liniowych. Tym samym stuszne wydaje sie rozwijanie ksztatcenia
zawodowego i Sredniego w zawodach zwigzanych z gastronomig i hotelarstwem. Natomiast na
poziomie wyzszym nalezy w pierwszych okresach studiéw ukierunkowac ksztatcenie réwniez na
zdobywanie przez studentow wiedzy, umiejetnosci i kompetencji na stanowiskach liniowych, a
nastepnie przygotowywac ich do petnienia rél kierowniczych.

Z kolei analiza wynikéw badan dotyczacych opinii respondentéw na temat stanu turystyki w
wojewddztwie podkarpackim oraz mozliwych do podjecia inicjatyw na poziomie lokalnym
pozwalajg na ogdlne stwierdzenie, iz przedsiebiorcy majg dobrg opinie o stylu i sposobach
zarzadzania turystyka. Wiekszo$¢ z nich widzi dodatkowo mozliwosci we wspdlnych
przedsiewzieciach i wspotpracy sektorowej. Bardzo dobrze wypada ocena atrakcyjnosci
wojewddztwa pod katem turystycznym oraz pod katem mozliwosci prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Stuszne zatem wydaje sie tworzenie wspdlnych rozwigzan i przedsiewzie¢
Lturystycznych” na poziomie wojewddzkim i lokalnym, bowiem znakomita wiekszo$¢ badanych
pozytywnie ustosunkowata sie do pomystu przystapienia do dobrowolnej sieci ustug turystycznych.
Wazna jest réwniez wspotpraca transgraniczna, ktéra w opinii badanych daje duze szanse na
mozliwo$¢ poszerzenia zdolnosci pozyskiwania turystéw. W zwigzku z powyzszym bardzo wazna
staje sie koniecznos$¢ dalszego rozwoju marki Carpathia, ktéra pozwoli na konsolidacje dziatan
podmiotéw z réznych branz i przyczyni sie do rozwoju catego sektora turystycznego
w wojewoddztwie podkarpackim.
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Zalacznik 1. Kwestionariusz ankiety

Szanowni Paristwo!

Euroregion Karpaty realizuje projekt budowy sieci produktdw turystycznych potqczonych
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1. JAKIRODZAJ DZIALALNOSCI PAN(I) REPREZENTUJE?
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2. OGOLNA INFORMACJA O WIELKOSCI | FORMIE PRAWNEJ PANSTWA FIRMY

Forma prawna Mikro Mate Srednie Duze
0-9 10-49 50-249 pow. 250

Dziafalnos¢ gospodarcza jednoosobowa

Dziafalnos¢ gospodarcza zatrudniajaca
pracownikow

Spétka cywilna

Spétka z o.0.

Spoétka akcyjna

Inne

3. OGOLNA INFORMACJA O WYKSZTALCENIU KADRY W PANSTWA FIRMIE
(prosze sprobowac oszacowac przyblizong liczbe pracownikéw z kazdym poziomem
wyksztatcenia)

Wyksztatcenie Liczba pracownikéw

Wyksztatcenie podstawowe

Wyksztatcenie zawodowe i $rednie
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FIRMIE?

O Tak [O Nie

Jezeli tak, to prosze podac na jakie stanowiska?
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8. JAKIE INICJATYWY SAMORZADOW LOKALNYCH PANA(l) ZDANIEM PROWADZA DO
ZWIEKSZENIA LICZBY TURYSTOW W REGIONIE PODKARPACIA

. Poziom intensywnosci wsparcia
Inicjatywa

minimalny $redni duzy

Szkolenia dla lokalnych przedsiebiorcéw

Wsparcie promocyjne sprzedazy ustug
turystycznych

Pobudzanie przedsiebiorczosci i wspotpracy
lokalnych przedsiebiorcéw

Wspdlny portal rezerwacyjny
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Utworzenie karty rabatowej

Inicjowanie powstania lokalnej (lokalnych)
organizacji turystycznych

Dziekujemy serdecznie za udzielenie odpowiedzi



dr hab. Zygmunt Kruczek

EDUKACJA DLA TURYSTYKI W POLSCE | W WOJEWODZTWIE
PODKARPACKIM, A POTRZEBY REGIONALNEGO RYNKU PRACY

Raport stanowi cze$¢ opracowanie pierwszej fazy projektu ,Pomiedzy Fiordami a Karpatami -
Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej’, realizowanego przez Paristwowa
Wyzszg Szkote Techniczno-Ekonomiczna im. ks. Bronistawa Markiewicza w Jarostawiu,
Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska, oraz Nord Universitet z Norwegii.

W opracowaniu oméwiono trendy i tendencje w edukacji kadr dla turystyki obserwowane
w ostatnich latach w Polsce i na swiecie. Osobny rozdziat poswiecono edukacji kadr na poziomie
wyzszym, przedstawiajac uczelnie, kierunki i profile ksztatcenia oraz problemy dostosowania
programow ksztatcenia dla potrzeb turystycznego rynku pracy. Przedstawiono réwniez podstawowe
informacje odnosnie ksztatcenia zawodowego na poziomie $rednim kadr dla turystyki, hotelarstwa
i gastronomii.

W drugiej czesci raportu zilustrowane problemy edukacji dla turystyki na poziomie wyzszym
i Srednim do regionu podkarpackiego, w ktdrym Euroregion Karpaty jest gtéwnym beneficjentem
projektu ,Pomiedzy Fiordami a Karpatami - Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji
turystycznej”. Przedstawiono réwniez ocene rynku pracy w regionie podkarpackim w sektorze
turystyki, hotelarstwa i gastronomii w oparciu o przeprowadzone badania wsréd pracodawcéw oraz
dane WUS i WUP.  Wskazano, jakich pracownikéw poszukujg przedsiebiorcy w regionie
podkarpackim oraz jakie kwalifikacje beda w najblizszej przysztosci najbardziej potrzebne.
W sporzadzeniu raportu wykorzystano opracowania zrealizowane z inicjatywy Sektorowej Rady
ds. Kompetencji. Turystyka, prace wykonane w Instytucie Turystyki w Krakowie, dostepna literature
problemu zestawiong w zamieszczonej bibliografii oraz dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego
i jego Oddziatu w Rzeszowie.

1. Trendy w sektorze edukacji dla turystyki. Wyzwania i stan obecny

Punktem wyjscia niniejszego raportu jest identyfikacja zmian i trendéw jakie majg miejsce
w edukacji XXI w. Pokazano odchodzace i przychodzace trendy oraz omoéwiono pie¢ kluczowych
trendéw obserwowanych wspétczesnie. Zmieniajg sie dynamicznie formy edukacji, pojawia sie
cyfryzacja, cyfrowa dydaktyka, style mieszane, nauka wspomagana IT, konektywizm?,
spotecznosciowe uczenie sie, mobilnos¢.

& Konektywizm (ang. connect - taczy¢ sie), tym terminem okre$la sie teorie nauczania w epoce cyfrowej, w
ktérej nauka myslenia ma prymat nad zdobywaniem wiedzy. Jej twércami sa: George Siemens, autor
publikacji Connectivism: A Learning Theory for the Digital Age, oraz Stephen Downes. Kluczowa kompetencja
w tej teorii jest umiejetno$¢ wilasciwego korzystania ze zdobyczy technologicznych i odnajdywania



Zyjemy w epoce informacji, w czasach nieustajacej zmiany (spotecznej, technologicznej, politycznej,
gospodarczej itp.). W spoteczenstwie informacyjnym edukacja staje sie dla kazdego cztowieka
jednym z najwazniejszych obszaréw aktywnosci zyciowej. Wynika to m.in. z tempa rozwoju
technologicznego, globalizacji i postepujacych za tymi procesami gwattownych zmian na rynku
pracy. Szkota przestaje by¢ instytucja, ktéra zapewnia wiedze i umiejetnosci na kilkadziesiat lat zycia.
W XXI wieku, wieku informacji korzystanie z r6znych mozliwosci rozwoju umystu oraz dazenie do
ciggtej edukacji to klucz do sukcesu. Wspotczesne, nowoczesne technologie sprawiaja, ze proces
uczenia sie przez cate zycie jest znacznie bardziej r6znorodny, a dzieki wiekszej dostepnosci do nich
takze znacznie tatwiejszy. Edukacja w XXI wieku to takze niezliczona liczba nieformalnych kontaktéw
z innymi, samodzielne starania, do$wiadczenia zwigzane z tradycyjna edukacja. Uczenie odbywa sie
na wiele sposobow i przez cate nasze zycie. Najlepsze przedsiebiorstwa naukowe starajg sie faczyc
uczacych sie na wiele réznych sposobéw, przez wiele réznych kanatéw formalnie, nieformalnie,
ptatnie, bezptatnie, online i offline. W ten sposéb staja sie wiarygodnym zrédtem informacji w mys|
idei life long learning i w catoksztatcie sytuacji zyciowych.

Pojawiajg sie nowe formy edukacji, m.in. takie jak®:
Massive Open Online Course

Masowe otwarte kursy online, dostepne dla kazdego i umozliwiajace przyswojenie wiedzy na
$wiatowym poziomie za darmo. Jest to bardzo atrakcyjny sposéb zdobywania nowych kwalifikacji i
jeden z najnowszych trendéw edukacyjnych w mysl idei lifelong learning. W swiecie cyfrowym coraz
mniejsze znaczenie beda odgrywaty dyplomy uczelni. Bardziej istotne stang sie konkretne
umiejetnosci pracownikéw, zwtaszcza kompetencje technologiczne.

Blended learning i On-line learning

Mieszana (zintegrowana, hybrydowa) metoda ksztatcenia, faczaca tradycyjne metody nauki
(bezposredni kontakt z prowadzacym) z aktywnosciami prowadzonymi zdalnie za pomoca
komputera (M-learning). Metoda ta cechuje sie duza skutecznoscia, poniewaz pozwala na elastyczny
sposéb budowania szkolenia z uwzglednieniem celéw, tematyki i specyfiki branzy oraz grupy
uczestnikéw. Zaletg B-learningu jest mozliwo$¢ stosowania zdalnych jak i bezposrednich form
aktywizacji ucznidw oraz wspdlnej pracy on-line nauczyciela i studentéow. Organizacja czasu
w B-learningu jest swobodna dzieki zajeciom zdalnym, a nie wymuszona jak w przypadku
tradycyjnych zaje¢ stacjonarnych.

Flipped Classroom

Polega na przeniesieniu aktywnosci praktykowanych dotychczas w czasie zaje¢ szkolnych, czyli
przekazu tresci informacyjnych do domu po to, by zyska¢ wiecej czasu na prezentacje,
autoprezentacje, motywacyjne aktywnosci i wiele innych. Uczniowie maja w domu dostep do
instrukcjonalnych tresci edukacyjnych np. w formie podcastéw czy videopodcastéw, natomiast
zadania domowe, gtebsza dyskusja, wspdlne uczenie sie przeniesione zostaja do klasy. To
praktycznie oznacza zamiane rol w edukacji. W tej koncepcji to uczniowie i zaspokajanie ich potrzeb
jest w centrum uwagi, a nie nauczyciel, ktéry musi zrealizowac program.

wiadomosci w zewnetrznych bazach danych (tzw. know - where), a nie - jak dotad - z informacji
wyuczonych w toku ksztatcenia - oraz ich kojarzenia i powigzania z innymi informacjami.

9 Kruczek Z., Raciborski J. Trendy w sektorze edukacji dla turystyki i ich wptyw na rynek pracy. Rada ds.
Kompetencji. Sektor Turystyka, Krakow 2017, DOI: 10.13140/RG.2.2.14748.33925



Wirtualne konferencje

Wirtualne konferencje sg atrakcyjne cenowo, ludzie moga w nich uczestniczy¢ w dowolnym miejscu
i czasie, a ponadto sg znacznie fatwiejsze do zorganizowania pod wzgledem logistycznym. Zyskaty
one na popularnosci w czasie pandemii covid-19 i staly sie standardem komunikowania sie.

Uczenie spoleczne

Powszechne korzystanie z mediéw spotecznosciowych istotnie wptywa na edukacje w XXI wieku.
Ludzie wykorzystuja szereg réznych powigzan i narzedzi w celu wsparcia swojego ksztatcenia, nawet
jesli nie zdaja sobie z tego sprawy. Social media przestaja by¢ juz wylacznie narzedziem
marketingowym czy rozrywka. Wedtug prognoz social media zrewolucjonizujg nauke w miejscu
pracy. Tony Bingham i Marcia Conner, autorzy ksigzki ,New Social Learning"10 twierdzg, ze social
media to idealne rozwiagzanie dla wielu pilnych wyzwan edukacyjnych, zjakimi organizacje borykaja
sie dzisiaj, takich jak rozproszona sita robocza czy r6znice w stylach uczenia sie ludzi roznych pokolen.

Otwarta edukacja

Otwarte zasoby edukacyjne (OER) charakterystyczne dla edukacji w XXI wieku to materiaty
edukacyjne, ktére udostepniane sg kazdemu uzytkownikowi, posiadajace okreslong licencje
odnosnie uzytkowania tresci (modyfikowania, dodawania czy tez rozpowszechniania). Dziatajg one
tak, by dzieli¢ zasoby edukacyjne wydajnie i ekonomicznie wykorzystujac przy tym petng moc
Internetu, dzieki czemu edukacja staje sie bardziej przystepna i dostepna dla wszystkich.

Certyfikaty

Od momentu pojawieniem sie programoéw bazujgcych na certyfikatach ich rola stale rosnie. Uczelnie
odpowiadajac na zapotrzebowanie studentéw wracajacych na uczelnie zaczety wprowadzac u siebie
bloki edukacyjne, po ktérych zakonczeniu dana osoba zyskuje certyfikat zawodowy. Czasem taki
zawodowy certyfikat jest niezbedny, aby wejs¢ w dana prace, jesli ma sie na uwadze konkretny
zawod. Takie certyfikaty zawodowe sg réwniez bardzo cenne dla specjalistow pracujgcych w danym
zawodzie, ktoérzy nie majg czasu na przedzieranie sie przez programy przewidziane dla
zaawansowanych studiow z danej dziedziny, a ktérzy musza regularnie aktualizowa¢ swoja wiedze.

Samodzielna nauka

Wiele z odnotowanych trendéw zwigzanych z edukacjg XXI wieku tworzy sprzyjajgce srodowisko do
korzystania z roznych, ciekawych opcji, jesli chodzi o zaangazowanie w ksztatcenie ustawiczne.
Przecietny dorosty musi by¢ jednak przygotowany na to, by by¢ uczniem w mysl idei lifelong learning.

Duza liczba danych

Kazdego dnia, w trakcie podrézy przez Internet wspdlnie tworzymy ogromna liczbe danych. Z jednej
strony, dla organizacji i przedsiebiorstw w najblizszej przysztosci wazne bedzie zdobywanie
informacji na temat tego, co jest popularne w sieci i wreszcie co ma najwiekszy wptyw na odbiorce
tych tresci. Z drugiej strony, z perspektywy dorostego, indywidualnego ucznia wazne bedzie
pojawianie sie coraz wiekszej ilosci narzedzi, ktére pozwolg mu skupic sie na danych, ktére sg mu
najbardziej potrzebne gwarantujac tym samym edukacje na miare XXI wieku.

10 Bingham T., Conner M., New Social Learning. A Guide to Transforming Organizations Through Social
Media. The American Society for Training and Development, San Francisco 2010.



Grywalizacja

To kolejny trend edukacyjny. Obecnie stanowi jedng z podstaw nauczania rozwoju umiejetnosci
o charakterze kreatywnym. Grywalizacja to przeniesienie mechanizméw z gier do Swiata offline
w celu zmiany zachowania uzytkownikéw. Metoda ta jest coraz popularniejsza w biznesie.
Wykorzystuje sie jg takze podnoszac zaangazowanie uczestnikdow w procesie edukacji.

Arthur D. Little w raporcie o przysztosci szkolnictwa wyzszego wskazuje na dziewie¢ gtéwnych
trenddéw, zmieniajacych krajobraz edukacyjny i stanowigcych wyzwanie dla uczelni11. Wskazuje
m.in. na takie trendy jak:

Zmiana charakteru pracy

Absolwenci musza mie¢ mozliwo$¢ aktualizacji swoich umiejetnosci w trakcie swojej kariery
zawodowej. Studenci przy wyborze uczelni traktujg priorytetowo swoje szanse na zatrudnienie, ale
wiele przysztych miejsc pracy nie jest jeszcze zdefiniowanych, szczegélnie w ustugach. Aby zapewnic
osiggniecie przez nich sukcesu w przysztosci, uczelnie musza wyposazy¢ uczacych sie przez cate
zycie w coraz to nowsze umiejetnosci i oferowac im szeroki interdyscyplinarne kompetencje
rozwigzywania probleméw i przedsiebiorczosdci. Jest to istotne ze wzgledu na fakt czestego
przemieszczania sie pracownikéw miedzy sektorami i powstawania nowe typéw zawodow. Na
skutek automatyzacji wiele dzisiejszych zawodéw bedzie zagrozonych12, szacuje sie, ze w USA
ok. 47% zawodow jest zagrozonych z powodu automatyzacji, w Unii Europejskiej méwig o 45% do
65%, a w Polsce okoto 60%13.

Konkurowanie o najlepszych studentéw. Rosnie konkurencja w celu przyciggniecia najlepszych
studentéw w skali regionalnej i globalnej. Uczelnie, w celu wzmocnienia swoich marek
i optymalizacji alokacji zasobdéw, powinny korzystac z sieci absolwentéw, miedzynarodowych wizyt
i dywersyfikacji poprzez partnerstwo oraz poszerzy¢ swoja komunikacje marketingowa.

Spadek finansowania publicznego. Finansowanie uczelni ze $rodkéw publicznych zmniejsza swoj
udziat w strukturze ich dochodéw. Aby zachowac stabilnos¢ finansowa, uczelnie musza skutecznie
oferowac ustugi dla przemystu, w tym doradztwo i prowadzenie wspdlnie opracowanych
programow nauczania. Powinny rozwazy¢ wykorzystanie innowacyjnosci modeli finansowania, takie
jak partnerstwa publiczno-prywatne i inwestycje na niepublicznym rynku kapitatowym, w tym
fundraising.

Cyfryzacja uczelni i procesu dydaktycznego. Aby zmaksymalizowa¢ wydajnos¢ procesu ksztatcenia
uczelnie musza rozwija¢ infrastrukture w obszarze nowych technologii wprzezonych w proces
edukacji, permanentny kontakt ze studentem, w tym odpowiadajace najnowszym trendom
cyfrowym jak rzeczywistos¢ rozszerzona (AR) i sztuczna inteligencja (Al). Réwnoczes$nie
infrastruktura technologiczna musi zapewni¢ bezpieczenstwo i trwatos¢ danych.

11 Arthur D. Little, The future of higher education - transforming the students of tomorrow, 2016.

12 Mazurek G., Wspétczesne trendy w globalnej edukacji i ich wptyw na umiedzynarodowienie szkot
wyzszych - wybrane aspekty w: G. Mazurek, B. Siwiniska, Czas internacjonalizacji 2, Dom Wydawniczy
Elipsa, Warszawa, 2017, s. 45-59

13 International Trends in Higher Education 2016, raport Pearson report an Avalanche is coming, raport
AACSB -The Association to Advance Collegiate Schools of Business.



1.1. Czynniki determinujace zmiany w edukacji dla turystyki

Do czynnikéw determinujgcych zmiany w edukacji dla turystyki nalezy zaliczy¢ zarbwno omoéwione
w rozdziale Swiatowe trendy edukacyjne, jak i te wynikajace z zmian zachodzacych w samej
turystyce. Obserwowane trendy w Swiatowej turystyce wynikajg ze zmian demograficznych,
technologicznych, ekologicznych, politycznych, proceséw globalizacji. Byly one prezentowane
w wielu opracowaniach14. Eksperci zgodni sg w swoich sagdach, ze rewolucyjne zmiany w edukacji,
réwniez dla turystyki zwigzane sg z rozwojem technologii i powszechnoscia Internetu.

Wspotczednie rozwdj technologii ma znaczacy wptyw na system nauczania. Catkiem szybko moze sie
okaza¢, ze dyplom (nawet prestizowej) uczelni wyzszej nie bedzie juz odgrywat tak istotnej roli.
W erze cyfryzacji znacznie bardziej pozadane staja sie praktyczne umiejetnosci, szczegdlnie te
dotyczace technologicznych aspektow. Dotyczy to réwniez oséb, ktérym juz udato sie dostac
wymarzong prace. By ja utrzymac trzeba nieustannie sie rozwija¢ i zdobywa¢ nowe kompetencje
oraz umiejetnosci. Co zatem stanowi przepustke do sukcesu?

Niemal potowa ludzkosci aktywnie korzysta z globalnej sieci, ktéra faczy komputery, ludzi
i urzadzenia na catym Swiecie. W Polsce jest to juz przeszto 25 min uzytkownikéw. Ten ogromny
system stuzy celom prywatnym, publicznym, biznesowym, rzadowych i edukacyjnym. Internet jest
nosnikiem najrézniejszych informacji, zasobdéw i ustug, dzieki ktéremu zdobywamy i poszerzamy
wiedze.

Instytucje edukacyjne w najblizszych latach czeka¢ bedzie wiele wyzwan. Aby skutecznie
konkurowac i utrzymac sie na rynku, musza otworzy¢ sie na nowe rozwigzania i zmieni¢ swoja
optyke. Stare mury elitarnych uczelni moga rung¢, jesli nie wykorzystaja potencjatu nowych
technologii.

2. Ksztalcenie kadr dla turystyki na poziomie wyzszym w Polsce

Trendy ksztatcenia kadr dla turystyki na poziomie wyzszym zwigzane s przede wszystkim
z przemianami ksztatcenia akademickiego w ogdle, a takze ze zmianami modelu zycia, w tym kariery
zawodowej, wynikajgcymi z otwartosci i mobilnosci wspétczesnego pokolenia mtodziezy. Tradycyjny
model ksztatcenia, wedtug jednolitych w skali catego kraju i zatwierdzanych centralnie ramowych
programow ksztatcenia, we wskazanych odgoérnie jednostkach i w ramach przyznawanych limitéw
przyje¢, realizowany jeszcze w oparciu o ustawe o szkolnictwie wyzszym z 1982 r., zostat stopniowo
zastgpiony systemem elastycznym i otwartym, w ktorym decyzje co do podejmowania ksztatcenia
i jego kierunkéw zapadaja w poszczegdlnych jednostkach organizacyjnych.

Od roku 1990 polityka ksztatcenia zostaje stopniowo zdecentralizowana. W szczegélnosci pojawia
sie mozliwos¢ powotywania niepanstwowych szkoét wyzszych, wprowadza sie standardy ksztatcenia
dla poszczegdlnych kierunkéw — pozostawiajac jednak uczelniom mozliwos¢ indywidualizowania
programow, a takze pozwalaja na uruchamianie kierunkéw w uczelniach, ktére ich dotychczas nie
proponowaty. Od 1999 r. rozpoczyna sie wdrazanie tzw. procesu bolorskiego, ktérego zatozeniem
jest mobilno$¢ studentéw i nauczycieli akademickich, w tym ksztatcenia oparte na dwodch,
a nastepnie trzech poziomach, ujednolicenie informacji w suplementach do dyploméw,

14 Tourism 2020 Vision. Global Forecast and Profiles of Market Segments.
http://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284404667



wprowadzenie punktow ECTS umozliwiajacych przenoszenie osiagnie¢ miedzy uczelniami,
np. w programie Erasmus czy przy kontynuowaniu nauki w innej jednostce.

Przyjete w 2005 roku ,Prawo o szkolnictwie wyzszym” wdrozyto mechanizmy systemu bolorskiego
az nazbyt stanowczo, zmuszajac np. uczelnie do dzielenia dotychczas jednolitych studiéw na dwa
stopnie ksztatcenia. Uwolniono limity przyje¢, pozostawiajac jednak standardy ksztatcenia dla
poszczegdlnych kierunkéw i stopni. Kolejna fundamentalna zmiana nastgpita w 2012 r. w ktérym
znowelizowano ustawe, wprowadzajac opisy efektéw ksztatcenia w ramach Krajowej Ramy
Kwalifikacji, przyporzadkowano kompetencje do prowadzenia ksztatcenia do przynaleznosci kadry
ksztatcacej do obszaru, dziedziny i dyscypliny wiedzy w ktérych kierunek ksztatcenia ma by¢
prowadzony. Tym samym zniesiono system panstwowej klasyfikacji kierunkéw studidéw na rzecz
kierunkéw uczelnianych - kreowanych i realizowanych przez samodzielne uczelnie. Tym samym
kierunek w réznych uczelniach ktéry nosi identyczng nazwe, moze zapewniac osiggniecie zupetnie
réznych efektéw ksztatcenia w zakresie wiedzy, umiejetnosci czy kompetencji spotecznych, moze
odwotywac sie do wiedzy z innych obszaréw, dziedzin czy dyscyplin nauki. W zamian za swobode w
kreowaniu kierunkéw, uczelnie powinny zapewni¢ skuteczny system zapewnienia jakosci
ksztatcenia, w tym weryfikowaé, we wspdtpracy z otoczeniem, trafnos¢ zamierzonych efektéw
ksztatcenia i stopien ich osiggania. Kolejna zmiana, w 2015 r. wprowadzita podziat na dwa profile
studiéw - ogdlnoakademicki, opierajacy sie na modutach nawigzujacych do badan naukowych
uczelni w obszarze, w ktérym umiejscowiono kierunek, oraz profil praktyczny koncentrujacy sie na
zdobywaniu przez studenta umiejetnosci i kompetencji spotecznych. Zréznicowano wymagania do
prowadzenia studiéw na tych profilach, zachecajagc w szczegdélnosci do powierzania zajec
praktycznych osobom posiadajagcym doswiadczenie zdobyte poza szkolnictwem wyzszym.

Odnoszac powyzej przedstawione tendencje w zakresie ksztatcenia do przygotowania kadr dla
turystyki, nalezy zauwazy¢, ze dotychczas profil turystyczno-rekreacyjny wiazat sie z uzyskaniem
tytutu magistra lub licencjata turystyki i rekreacji. W pozostatych przypadkach profil ten wynikat
z kierunku, na ktérym odbywato sie ksztatcenie. Zatozeniem ksztatcenia na poziomie wyzszym jest
przygotowanie absolwentéw do samodzielnego wykonywania ztozonych zadan zawodowych lub
petnienia w przedsiebiorstwach turystycznych obowigzkéw kierowniczych.

Aktualnie, szkoty wyzsze, przygotowujgc kadry dla przysztego rynku pracy, oferujq blisko trzydziesci
kierunkéw studiow zwigzanych z sektorem turystyki. Poza tradycyjnym ujeciem fgczacym turystyke
i rekreacje w ofercie znalez¢ mozna na przykfad geoturystyke, przewodnictwo i pilotaz turystyczny,
turystyke historyczng, hotelarstwo i ustugi czasu wolnego, turystyke religijng czy tez zarzadzanie
w turystyce i sporcie (Bartczak 2022).

Liczba uczelni ksztatcacych dla potrzeb turystyki zmienia sie. W 2007 r. ksztatlceniem kadr
turystycznych na poziomie wyzszym, w oparciu o programy uwzgledniajgce specyfike turystyki
przynajmniej na poziomie specjalnosci, zajmowato sie 148 uczelni, 39 publicznych i 111
niepublicznych. Zainteresowanie podejmowanie studiow na kierunkach turystycznych drastycznie
spadto, w czasie pandemii Covid-19 praca w turystyce uznana zostata za ryzykowng, a wojna na
Ukrainie pogorszyta jeszcze sytuacje. Rycina 1 przedstawia wydane uprawnienia do ksztatcenia na
kierunkach zwigzanych z turystyka. Odnotowano 27 odmiennych nazw kierunkéw studiow,
funkcjonujacych w 108 uczelniach. Obecnie (w 2022 r) pod wzgledem ilosciowym nadal najbardziej
powszechne jest ksztatcenie na kierunku turystyka i rekreacja (71% wszystkich uprawnien). Na
dalszych pozycjach znalazty sie takie kierunki jak ,turystyka (3,97%), ,gospodarka turystyczna”
(2,65%) oraz gastronomia (Barczak 2022).



nazwa kierunku

Turystyka i rekreacja

1(0, 65%)

Turystyka
1(0,66%)
1(0, 6695)) ) Gospodarka turystyczna
1 (0, 66%)\ Gastronomia — sztuka kulinrna
2(1, 32% Gastronomia i hotelarstwo
2(1, 32% Geotl
rystyka
2(1,32%;
2 (1(3 2%) ) Krajoznawstwo i Turystyka Historyczna
2(1, 32%)\
2(1,32%) Turystyka historyczna i dziedzictwo kulturowe
2(1,32%) — Turystyka historyczna i kulturowa
2(1,32%) —

[ J
[ ]
[
@
[ ]
[ ]
[ ]
@ Turystyka historyczna
[
[ ] Turystyka i kultura $rodziemnomorska
4(2,65%) — @ Turystyka i zarzadzanie dziedzictwem
Agroturystyka
6(3,97%) — @ Aktywnos¢ fizyczna i agroturystyka kwalifikowana
@ Ekoturystyka zdrowotna
Gastronomia
@ Gastronomiai sztuka kulinarna
Hotelarstwo i animacja czasu wolnego
[ ] Jezyk angielski w turystyce
. Krajoznawstwo i turystyka kulturowa
Przewodnictwo i pilotaz turystyczny
@ Turystyka i wypoczynek
Turystyka kulturowa
\ @ Turystyka migdzynarodowa, hotelarstwo i ustugi czasu wolnego
108 (71,52%) @ Turystyka przygodowa

Zarzadzanie w turystyce i sporcie

. Zarzadzanie w turystyce i w sporcie

Ryc. 1. Zestawienie turystycznych kierunkéw ksztatcenia w Polsce wg systemu POL-on z dnia
24.08.2020 (zrodto M. Bartczak 2022).

Rycina 2 przedstawia rozmieszczenie uczelni ksztatcacych kadr dla turystyki
w poszczegdélnych wojewddztwach w roku 2020. Wystepowanie kierunkéw turystycznych
w poszczegdlnych uczelniach i miejscowosciach jest bardzo zréznicowane, najwiecej
zlokalizowanych jest w Krakowie, bo az 11 jednostek prowadzi tu ksztatcenie na kierunkach
turystycznych, w Warszawie - 10, aw Poznaniu - 7. Analize ksztatcenia kadr dla potrzeb obstugi ruchu
turystycznego wykonata takze Tokarz-Kocik (2017), przedstawiajac sie¢ uczelni turystycznych w 2014
r. (ryc. 3). W poréwnaniu z stanem z roku 2014 obserwujemy spadek liczby uczelni w regionie
podkarpackim (z 5 do 3), przy réwnoczesnym zwiekszeniu w sgsiednim regionie matopolskim.

Ryc. 2. Rozmieszczenie uczelni prowadzacych studia na kierunku ,turystyka i rekreacja” w 2014 r.
Zrédto: Kocik A, T. (2016), Ksztatcenie kadr dla potrzeb obstugi ruchu turystycznego, str. 377-385
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Ryc. 3. Rozmieszczenie uczelni prowadzacych studia na kierunku ,turystyka i rekreacja”
turystycznych w 2020 r. (zrédto: Bartczak 2022 s. 19).

Kryzys w branzy turystycznych wywotany pandemia covid-19 i wojna na Ukrainie obnizyt w ostatnich
latach popyt na turystyczne kierunki ksztatcenia. Praca w turystyce stata sie dla pracownikéw coraz
mniej stabilna, co moze mie¢ wptyw na liczbe kandydatéw wybierajacych ten kierunek studiow.
Jednak tam, gdzie pojawiaja sie zagrozenia mozna i nalezy poszukiwac takze szans, ktére pozwolg
na rozwéj nowych mozliwosci. W dyskusji dotyczacej zmian w turystycznym szkolnictwie wyzszym
wyraznie wida¢ podazanie w kierunku ksztatcenia dualnego oraz zwiegkszenia roli interesariuszy
wewnetrznych i zewnetrznych w procesie tworzenia i realizacji programu studiéw'

W przypadku absolwentéw szkét wyzszych o profilu turystycznym mozna zaobserwowac tendencje
malejaca. Dopatrywac sie tu nalezy gtéwnie wptywu nizu demograficznego,. nalezy jednak brac
takze pod uwage mato konkurencyjny charakter pracy w sektorze ustug turystycznych
i rekreacyjnych. Jak wynika z raportu ELA (ekonomiczne losy absolwentéw) na 169 jednostek
badanych, prowadzacych rézne formy studiéw w zakresie turystyki, jedynie absolwenci 36 uzyskiwali
wynagrodzenie powyzej Sredniej, a ok. 50 ponizej. Oczywiscie badania prowadzone na podstawie
danych udostepnionych przez ZUS nie uwzgledniajg przychoddéw nierejestrowanych, bardzo
charakterystycznych dla tej gatezi gospodarki, ale nie podnosi to atrakcyjnosci zatrudnienia.

Konieczne wydaje sie takze zwrdcenie uwagi na obnizenie rangi studiow wyzszych w hierarchii
wartosci studentéw. Pomimo braku udokumentowanych badan, mozna stwierdzi¢, ze tatwos¢

15 Bartczak M., Analiza por6wnawcza specjalnos$ci dla potrzeb kadr turystyki wedtug typéw obszaréw
ksztatcenia z punktu widzenia identyfikacji luk w obszarach wiedzy, Sektorowa Rada ds. Kompetenciji.
Turystyka, 2021



dostepu do studiéw i fatwos¢ ich wznawiania powoduja, ze w ocenie studentéw pierwszenstwo
majga zajecia zarobkowe, nawet mato prestizowe, przed obowigzkami studenckimi.

3. Ksztatcenie zawodowe dla turystyki na poziomie srednim

Formalna edukacja zawodowa, w tym szczegdlnie edukacja na poziomie srednim, odpowiadajaca
obecnie czwartemu poziomowi europejskiej i polskiej ramy kwalifikacji przechodzita w okresie
ostatnich trzydziestu lat znamienng ewolucje. W latach siedemdziesigtych i osiemdziesigtych
ubiegtego stulecia technika hotelarskie oraz policealne szkoty prowadzace kierunek obstuga ruchu
turystycznego wybierane byty poprzez najlepiej przygotowana mtodziez jako placéwki elitarne,
zapewniajgce pogtebianie znajomosci jezyka obcego oraz prace stwarzajgcg mozliwos¢ kontaktu ze
$wiatem. Absolwenci tych szkét podejmowali powszechnie dalsza edukacje na poziomie wyzszym,
do czego byli odpowiednio przygotowani.

Uwolnienie gospodarki w latach dziewiecdziesigtych otworzylo takze droge do tworzenia
prywatnych szkét zawodowych, ktére w pierwszej kolejnosci korzystaty z renomy kierunkéw
turystycznych i powszechnie oferowaty ksztatcenie, szczegoélnie dla potrzeb hotelarstwa i obstugi
ruchu turystycznego. Jednak proces ten doprowadzit do stopniowej deprecjacji Sredniego
wyksztatcenia zawodowego, miedzy innymi z powodu niedostatecznego nadzoru metodycznego
i zawodowego nad ksztatceniem. Pojawity sie instytucje edukujagce w wielu kierunkach
i specjalnosciach bez odpowiedniej bazy i kadry, wybierane powszechnie dla formalnego uzyskania
statusu ucznia lub stuchacza i zwigzanych z tym korzysci socjalnych. Szkoty prywatne zyskaty tatwy
dostep do finansowania ze srodkéw publicznych, co pozwalato utrzymywac optaty na minimalnym
poziomie albo catkowicie z nich zwalnia¢, czynigc edukacje podejmowang dla utrzymania statusu
ucznia lub stuchacza jeszcze atrakcyjniejsza.

Szkotom zawodowym proponujacym ksztatcenie rzetelne, oparte na odpowiedniej wiasnej bazie
dydaktycznej i etatowej kadrze trudno byto konkurowac co do kosztéw, a dodatkowo ograniczyta sie
znacznie baza rekrutacji - mtodziez z lepszymi wynikami ksztatcenia w szkotach $rednich
ogolnoksztatcacych wybierata raczej studia wyzsze, wiazace sie z wiekszym prestizem
i poczatkowo z wyzszymi szansami zatrudnienia. W konsekwencji szereg szkét o duzym dorobku
i tradycji zakonczyto dziatalnos¢.

Ostatnie lata pozwalajg jednak oczekiwa¢ powrotu do ksztatcenia zawodowego na poziomie
$rednim zapewniajgcego odpowiednie przygotowanie zawodowe. Wigza¢ to nalezy zaréwno
z porzadkowaniem systemu opisu kwalifikacji zawodowych, jak i ze zmianami postaw wobec
wyksztatcenia oraz systemowym zmianami w szkolnictwie.

System ksztatcenia zawodowego obejmuje wszystkie formy ksztatcenia zawodowego
ukierunkowane na generalny cel, jakim jest dostarczenie uczestnikom tego procesu wiedzy
i umiejetnosci niezbednych do skutecznego i efektywnego wykonywania wyuczonego zawodu'®.

W 2014 roku w Polsce funkcjonowato 2053 szkét ponadgimnazjalnych o profilu turystycznym
(w tym 631 technikéw, 86 technikow uzupetniajacych, 141 szkét policealnych oraz 1195 zasadniczych
szkot zawodowych). Ich rozmieszczenie w uktadzie wojewddzkim przedstawiono na rysunku 5.

16 Mydtowska, B. (2015). Charakterystyka systemu szkolnictwa zawodowego w Polsce. Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci w Warszawie, 2.



Ryc. 5. Liczba szkét ponadgimnazjalnych w 2014 roku ksztatcacych kadry dla branzy turystycznej
(Zrédto: Kocik A.T. (2016), Ksztatcenie kadr dla potrzeb obstugi ruchu turystycznego s. 195)

Najwiecej szkét o profilu turystycznym zlokalizowanych byto w wojewdédztwach mazowieckim (232),
matopolskim (216) i slagskim (195). Najmniej szkét znajdowato sie w wojewddztwach: opolskim (68),
podlaskim (68) i lubuskim (70).

Tabela 2 przedstawia liczebno$¢ absolwentéw szkét zawodowych o profilu HORECA w roku szkolnym
2019/2020. Na rynku pracy pojawia sie najwiecej absolwentéw zwigzanych z zywieniem i ustugami
gastronomicznymi, hotelarstwem, w zawodzie kucharz oraz obstugi turystycznej. Najmniejsze
zainteresowanie budzi technik turystyki wiejskiej oraz kelner i technik ustug kelnerskich.
Réwnoczesnie w tym samym okresie odnotowano najwieksze bezrobocie w zawodzie technik
zywienia i ustug gastronomicznych (Borek 2022).

Tab. 2. Liczba uczniow ksztatcacych sie w zawodach dla sektora turystyki

Technik zywienia i ustug gastronomicznych 52393
Technik hotelarstwa 31170
Kucharz 27291
Technik obstugi turystycznej 10428
Pracownik pomocniczy obstugi hotelowej 1673
Technik ustug kelnerskich 1293
Kelner 1128
Technik ustug kelnerskich 1009
Technik turystyki wiejskiej 912
RAZEM 134446

Zrédfto: (Borek 2022, dane za rok 2020/2021)



Zasadnicze szkoty zawodowe ksztalca przede wszystkim w zawodach kucharza
i kelnera. Mimo dos¢ znacznego udziatu praktyk zawodowych i laboratoryjnych zaje¢ praktycznych
poziom przygotowania do zawodu jest minimalny i upowaznia co najwyzej do czynnosci
wykonawczych, nadzorowanych przez specjaliste o wyzszych kwalifikacjach. Absolwenci uzyskujacy
lepsze oceny maja mozliwos¢ podjecia dalszej nauki w uzupetniajacych liceach ogélnoksztatcacych
lub technikach uzupetniajacych'.

Ksztatcenie na $rednim poziomie stanowi gtéwny trzon przygotowania zawodowego do pracy
w turystyce. Nauka prowadzona jest w specjalistycznych klasach lub w specjalistycznych szkotach
turystycznych lub hotelarskich. Z reguty sa to technika, ktérych absolwenci otrzymuja dyplom i tytut
technika w danym zawodzie oraz mogaq ubiegac sie o uzyskanie matury. Dyplom technika upowaznia
do podjecia pracy na Srednim poziomie kierowniczym, natomiast matura do podjecia studiéw
wyzszych.

Po reformie oswiaty z 2016 r. ksztattuje sie nowa struktura szkolnictwa zawodowego, na ktéra
skfadaja sie szkoty ponadpodstawowe:

— piecioletnie technikum,

— trzyletnia branzowa szkota | stopnia,

— trzyletnia szkofa specjalna przysposabiajgca do pracy,

— dwuletnia branzowa szkofa Il stopnia,

— szkota policealna dla os6b posiadajgcych wyksztatcenie srednie lub wyksztatcenie srednie
branzowe, o okresie nauczania nie dtuzszym niz 2,5 roku.

W ramach nowej struktury, w oparciu o Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej w sprawie
klasyfikacji zawodoéw szkolnictwa zawodowego (Dz. U. z 2017 r. poz. 622), oraz Rozporzadzenie
Ministra Edukacji Narodowej w sprawie podstawy programowej ksztatcenia w zawodach (Dz. U. z
2017 r. poz. 860) wyodrebniono obszar ksztatcenia turystyczno-gastronomiczny, a w jego ramach
zawody i przypisane im kwalifikacje. Miedzy innymi od poziomu Il - pracownik pomocniczy obstugi
hotelowej, poprzez kucharza na poziomie Ill po technikéw: zywienia i ustug gastronomicznych,
obstugi turystycznej, hotelarstwa, turystyki wiejskiej, oraz kelnera na poziomie IV. W branzy
turystycznej zwraca sie powszechnie uwage, ze pozycjonowanie kucharza na poziomie Ill nie oddaje
znaczenia tego stanowiska w lokalach gastronomicznych, a brak odpowiednika na poziomie
wyzszym. Do kadr turystycznych zaliczy¢ jednak nalezy zawody w innych obszarach np. technika
eksploatacji portow i terminali, przygotowanego do obstugi podréznych, technika zeglugi
$rédladowej, technika prac biurowych, technika informatyka (poziom IV) czy jezdZca (poziom llI).

Diagnoze przedstawiona w Krajowej Strategii Rozwoju Regionalnego 2030, wykazuje
niedopasowanie struktury ksztatcenia do potrzeb rynku pracy jest gtdwng przyczyng niskiej
aktywnosci zawodowej ludzi mtodych. Wsréd wymienionych w tym dokumencie probleméw, ktére
wymagaja rozwigzania, wskazano m.in. na niedostateczng wspétprace miedzy technikami i szkotami
zasadniczymi zawodowymi a srodowiskiem pracodawcow. Za szczegdlnie wazne uznano
zapewnienie udziatu lokalnych firm w procesie ksztatcenia umiejetnosci zawodowych (Krajowa
Strategia Rozwoju Regionalnego 2030, 2019).

17 Kocik A.,T. (2016), Ksztalcenie kadr dla potrzeb obstugi ruchu turystycznego. Ekonomiczne Problemy
Turystyki, T 2 (34) DOI: 10.18276/ept.2016.2.34-31 str. 377-385



4. Trendy w edukacji poza formalnej i nieformalnej

Od ponad dekady trwa boom na edukacje nieformalna. Dowodem nan sa niezliczone projekty i
zajecia edukacyjne z mtodziezg i osobami dorostymi, w sposéb tworczy realizujacg swoje pasje i
zainteresowania. Bedzie ona jeszcze wieksza, gdy w Internecie pojawia sie polskojezyczne zasoby
edukacyjne dobrej jakosci (edukacja online, e-learning). Rozwdj pozaszkolnej oferty edukacyjnej —
bedacy zastuga przede wszystkim $wiatowe] klasy edukacyjnych organizacji pozarzadowych w
Polsce oraz firm sektora edukacji - to jeden z najwiekszych sukceséw polskiej edukacji w ostatnich
dwéch dekadach. Bez tej oferty — okotoszkolnej i pozaszkolnej - krajobraz polskiej edukacji bytby
bardzo ubogi i ponury.

Zmiana ta przynosi jednak powazne wyzwanie w obszarze jakosci edukacji — nie wszystko, co nazywa
sie ,edukacyjne’, jest warte tego okreslenia. Trend poszerzania oferty edukacyjnej poza szkota nalezy
oceni¢ pozytywnie, ale jednoczesnie odbiorcy tej formy musza sta¢ sie bardziej wymagajgcymi
uczestnikami procesu edukacji.

Potrzebujemy edukacji profesjonalnej. Przygotowuje nas ona do wykonywania okreslonych
zawodow, ale nie tylko. Rynek pracy zmienia sie pod wptywem nowych technologii. Znikaja stare
zawody, pojawiaja sie nowe. Przedsiebiorstwa i instytucje coraz czesciej modernizujg swoja
infrastrukture technologiczng - ciagle musimy zdobywa¢ nowe umiejetnosci i pogtebia¢ wiedze na
temat zmieniajacej sie rzeczywistosci. Praca, ktérg wykonujemy, wymaga ciagtego doszkalania; bez
tego moze sie okaza¢, ze nie jesteSmy w stanie wykona¢ natozonych na nas zadan. Taka edukacja
powinna trwac przez caty okres naszej aktywnosci zawodowe;j'®.

W turystyce

Kwalifikacje i umiejetnosci zawodowe sq kluczowq determinantq dla osiqgania wysokiej jakosci ustug
turystycznych i wdrazania wysokiej jakosci produktéw turystycznych. Od jakosci zasobow ludzkich zalezq
mozliwosci dostosowawcze do szybko zmieniajqcych sie potrzeb rynku. W odniesieniu do branzy
turystycznej (pracodawcéw) gtéwnym celem powinna by¢ promocja idei ciggtego ksztafcenia
i doskonalenia zawodowego kadr w celu sprostania rosngcym potrzebom klientéw'®.

Obok edukacji instytucjonalnej kwalifikacje do pracy w branzy turystycznej mozna zdoby¢ takze
poprzez specjalistyczne kursy. Korzystaja z nich gtéwnie pracownicy kontraktowi zatrudnieni
w obstudze ruchu turystycznego. Do grupy tej nalezg m.in. kierownicy wycieczek szkolnych i obozéw
mitodziezowych, ratownicy gorscy, a takze piloci oraz przewodnicy turystyczni.

Szkoleniem i doskonaleniem kadr dla turystyki (w systemie pozaszkolnym) zajmuje sie w Polsce wiele
instytucji. Ich dziatanie jest niespdjne, czesto przypadkowe - powstajg, szkolg i doskonalg
koniunkturalnie. Zaréwno formy organizacyjne, jak i programy, a zwtaszcza jakos$¢ ksztatcenia jest
nieporéwnywalna. Obserwujemy réwniez duze zréznicowanie geograficzne oferty szkoleniowej,
generalnie dominuje tu kilka duzych osrodkéw o uznanych tradycjach w zakresie edukacji
turystycznej z Warszawa, Krakowem, Poznaniem, Trojmiastem, Wroctawiem, konurbacja $laska
i Lodzig na czele.

Szkolenie i doskonalenie zawodowe pracownikéw turystyki odbywa sie albo w formie szkolenia
przywarsztatowego (w zaktadzie pracy) albo w instytucjach zewnetrznych wyspecjalizowanych

18 Kotodziejczyk W., Polak M., Jak bedzie zmienia¢ sie edukacja. Instytut Obywatelski, Warszawa 2011.
19 Program rozwoju turystyki do roku 2020. Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa. Sierpien 2015.



w tego typu dziatalnosci. Wéréd nich mozna wymieni¢ Zaktady Doskonalenia Zawodowego, rézne
przedsiebiorstwa edukacyjne w tym Uczelnie (np. Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy, Wyzsza
Szkota Turystyjki i Hotelarstwa w Gdansku) oraz wyspecjalizowane agencje. Wsréd tych ostatnich
wymieni¢ mozna dziatanie bytej juz Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki S.A. (PART) oraz Polskiej
Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP). Wiodace przedsiebiorstwa turystyczne np.,Orbis” czy
Gromada prowadzity dawniej wiasne Osrodki Doskonalenia Kadr. Na uwage zastuguje réwniez
aktualna dziatalnos¢ Os$rodkéw Doradztwa Rolniczego wyspecjalizowanych w szkoleniach
agroturystycznych, z centralnym Osrodkiem w Brwinowie pod Warszawa.

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) jest agencjg rzadowa podlegajaca Ministrowi
wiasciwemu ds. gospodarki, powstata na mocy ustawy z 9 listopada 2000 roku. Zadaniem Agengji
jest zarzadzanie funduszami pochodzacymi z budzetu panstwa i Unii Europejskiej, przeznaczonymi
na wspieranie przedsiebiorczosci i rozwéj zasobdw ludzkich, ze szczegdlnym uwzglednieniem
potrzeb matych i $rednich przedsiebiorstw. Celem dziatania Agencji jest realizacja programéw
rozwoju gospodarki, zwtaszcza w zakresie wspierania rozwoju matych i srednich przedsiebiorstw,
eksportu, rozwoju regionalnego, wykorzystania nowych technik i technologii, tworzenia nowych
miejsc pracy, rozwoju zasobdw ludzkich oraz przeciwdziatania bezrobociu. PARP pomagajac tworzy¢
przyjazne srodowisko dla funkcjonowania biznesu, wspétpracuje z instytucjami otoczenia biznesu,
organizacjami przedsiebiorcow, urzedami i jednostkami samorzadu terytorialnego. PARP zrealizowat
m.in. najwiekszy w ostatnich latach projekt szkolenia i doskonalenia kadr turystycznych ,Turystyka
wspolna sprawa”.

W podazy ofert szkolenia wyrézniajg sie oferty dla hotelarzy i gastronomii. Organizacjg szkolen
hotelarskich zajmuja sie zarébwno organizacje samorzadowe (Polskie Zrzeszenie Hoteli i Polska Izba
Hotelarska) jak i Instytut Rynku Hotelarskiego - IHR, ktory prowadzi swoistag Akademie IHR. Magazyn
,Hotelarz” prowadzi SH ,Akademie Hotelarza. Znajdziemy dziesiatki ofert szkolenia w zakresie
hotelarstwa i gastronomii oferowane w systemie stacjonarnym lub on-line. W Putawach Grzegorz
Goérnik prowadzi Akademie Kelnerska, cata palete kurséw oferuje Centrum Edukacji i Biznesu
w Warszawie, AkademicCours.pl, Centrum Edukacyjno-Dydaktyczne Mentor Home w Krakowie czy
firma Edukacja. Szkoleniem pilotéw wycieczek, rezydentéw, animatoréw czasu wolnego zajmuje sie
wiele firm edukacyjnych takich jak np. KadyTurystyki.pl, Atut zlokalizowany w Oswiecimiu, Animator
i Gaudeamus z siedzibg w Krakowie czy Stageman J. Baczek z Bielska — Biatej. Ksztatceniem
przewodnikow turystycznych zajmuja sie przede wszystkim Oddziaty PTTK.

Wprowadzone ustawg o ustugach turystycznych uprawnienia pilota wycieczek i przewodnika
turystycznego obwarowano koniecznoscia odbycia stosownego kursu. Spowodowato to powstanie
sporego juz rynku jednostek zajmujacych sie tg dziatalnoscig edukacyjna. W 2013 r. w skali kraju az
415 jednostek miato zgode na szkolenie pilotéw, a 167 na szkolenie przewodnikéw. Szkolenie stato
sie biznesem edukacyjnym dla wielu organizatoréw, w tym biur podrézy, stowarzyszen, organizacji
samorzadowych (np. izb turystyki). Jakos¢ szkolenia jest bardzo zréznicowana i zalezy od
doswiadczenia i mozliwosci organizatora. Ta masowos¢ szkolenia czesto odbywata sie kosztem
jakosci. Co roku uprawnienia przewodnika turystycznego otrzymywato kilkaset oséb a pilota
wycieczek do dwdch tysiecy osdb. Po deregulacji zawodu pilota wycieczek i przewodnikéw miejskich
i terenowych rynek szkolen ulegt zatamaniu. Organizatorzy nie mogg skompletowac odpowiedniej
wielkosci grupy dla uruchomienia szkolenia mimo zmniejszenia liczby godzin szkolenia i obnizenia
ceny.

Dla rozwoju catosci turystyki niezbedne jest wsparcie kadr spotecznych, ktére przyczyniajg sie do
ksztattowania odpowiednich postaw konsumentéw, wzmagaja aktywnos$¢ catego spoteczenstwa



poprzez turystyke i rekreacje oraz rozwijajg zainteresowanie wartosciami krajoznawczymi,
kulturowymi i przyrodniczymi. Kadry spoteczne maja szczegdlne znaczenie w przypadku turystyki
i wypoczynku dzieci i mtodziezy. Turystyka tego typu integruje szkolne i pozaszkolne wychowanie
i ksztatcenie oraz ma wielkie znaczenie dla ksztattowania postaw mtodych ludzi. Spetniaja tez wazna
role w zapobieganiu patologiom spotecznym wsréd dzieci i mtodziezy*

Szkolenie i doskonalenie spotecznych kadr turystycznych prowadzone jest przede wszystkim przez
Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze oraz inne organizacje spoteczne, np. ZHP, LZS, ZSP.
Wyrézni¢ nalezy system szkolenia i doskonalenia wypracowany przez PTTK. Obejmuje on
przygotowanie takich kadr spotecznych jak organizatorzy turystyki, przodownicy turystyki
kwalifikowanej, opiekunowie przyrody, opiekunowie zabytkéw, organizatorzy réznego rodzaju
imprez. Odczuwa sie brak uporzadkowanego systemu zdobywania uprawnien zawodowych, w tym
réwniez spotecznych kadr turystycznych, co jest szczegdlnie wazne w sytuacji koniecznego
dostosowania do wymogéw i standardéw Unii Europejskiej.

20, Program rozwoju turystyki do roku 2020. Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa. Sierpiefi 2015
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Aneks

Propozycja ankiety do przedsiebiorcéw turystycznych z regionu Podkarpacia

Szanowni Paristwo!

Euroregion Karpaty realizuje projekt budowy sieci produktdw turystycznych potqczonych marka
Carpathia. Uprzejmie prosimy o poswiecenie kilku minut i udzielenie odpowiedzi na pytania
anonimowej ankiety. Wasze odpowiedzi postuzq wytqcznie do sporzqdzenia strategii marki Carpathia.
Z géry dziekujemy za pomoc w realizacji badan.

9. Prosze o zaznaczenie w tabeli odpowiedzi na postawione tezy dotyczace turystyki w
regionie Podkarpacia.

zdecydowanie | raczejsie | nie wiem/
teza sie nie nie trudno raczej sie | zdecydowanie
zgadzam zgadzam | powiedzie¢ | zgadzam | sie zgadzam
turystyka jest dobrze
zarzadzana na
Podkarpaciu

Podkarpacie jest
atrakcyjne dla turystéw

Podkarpacie jest
atrakcyjne dla
prowadzenia turystycznej
dziatalnosci gospodarczej

korzystam ekonomicznie z
przyjazdu turystéw

Ustugodawcy turystyczni
sq sktonni wspierac sie
wzajemnie

podjatbym wspétprace z
innymi ustugodawcami
aby przyciggnac turystéw

przystapitbym do
dobrowolnej sieci ustug
turystycznych

bytbym w stanie przyzna¢
turystom rabat na moje
ustugi, gdyby zakup
nastepowat w wyniku
wspolnej karty rabatowej

Styszatem o projekcie
marki Carpathia

Sa zbyt duze konflikty
intereséw aby
ustugodawcy ze soba
wspotpracowali

Wspodtpraca
transgraniczna moze
poszerzy¢ zdolnos¢
pozyskania turystéw




10. JAKIE INICJATYWY SAMORZADOW LOKALNYCH PANA (I) ZDANIEM PROWADZACE DO

ZWIEKSZENIA LICZBY TURYSTOW W REGIONIE PODKARPACIA

. Poziom intensywnosci wsparcia
Inicjatywa

minimalnym $rednim duzym

Szkolenia dla lokalnych przedsiebiorcow

Wsparcie promocyjne sprzedazy ustug
turystycznych

Pobudzanie przedsiebiorczosci i wspotpracy
lokalnych przedsiebiorcéw

Wspolny portal rezerwacyjny

Wsparcie lokalnej sieci ustug turystycznych

Utworzenia karty turysty

Utworzenie kardy rabatowej

Inicjowanie powstania lokalnej (lokalnych)
organizacji turystycznych

4. JAKIE RODZAJE DZIAL ALNOSCI PAN/PANI REPREZENTUJE?

[ biuro podrézy [ pilot wycieczek I przewodnik
O punkt informacji turystycznej [ gastronomia hotelowa O baza noclegowa
O sanatorium [ obiekt Wellness & Spa

O ekspert turystyki z doswiadczeniem O inne ........coevviiiniinenen..

5. OGOLNA INFORMACJA LICZBOWA O ZATRUDNIENIU | WYKSZTALCENIU KADRY W PANSTWA
FIRMIE

Produkt / ustuga Mikro Mate Srednie Duze

0-90s6b | 10-49 50-249 | pow. 250

Wielkos¢ zatrudnienia w osobach ogétem.

Wyksztatcenie podstawowe

Wyksztatcenie zawodowe i Srednie

Wyksztatcenie licencjat

w tym turystyka

Wyksztatcenie magister

w tym turystyka




6. CZY PLANUJE PAN(I) W NAJBLIZSZYCH OKRESIE ZATRUDNIC NOWYCH PRACOWNIKOW

a. Tak b. Nie c. Jeszcze nie wiem

Jezeli tak, to prosze podacilu................ i jakiego rodzaju kadry beda potrzebne......................

...........................................................................................................................

7. OGOLNA INFORMACJA O FORMIE PRAWNEJ PANSTWA FIRMY ZAZNACZAJAC X

Forma prawna Mikro Mate | Srednie | Duze
0-9 10-49 50-249 | pow. 250

Dziatalnos$¢ gospodarcza jednoosobowa

Dziatalnos$¢ gospodarcza zatrudniajgca
pracownikow

Spétka cywilna

Spdtka z o.0.

Spétka akcyjna

Inne




dr Barttomiej Walas

KONCEPCJA BUDOWY SIECI MARKI CARPATHIA JAKO ZNAKU JAKOSCI,
WYROZNIKA KONKURENCYJNOSCI | INTEGRACJI USLUGODAWCOW

Niniejsze opracowanie jest fragmentem pierwszej fazy projektu ,,Pomiedzy Fiordami a Karpatami -
Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej’, ktérego uczestnikmai sa:
Panstwowa Wyzsza Szkota Techniczno-Ekonomiczna im. ks. Bronistawa Markiewicza w Jarostawiu,
Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska, Nord Universitet z Norwegii.

Analiza ma za zadania identyfikacje podstaw metodycznych budowy sieci ustugodawcow
i produktéw turystycznych tworzacych marke Carpathia oraz wskazanie rekomendacje dla
certyfikacji ustugodawcéw wewnatrz i poza siecig marki. Istotnym elementem projektu jest
stworzenia systemu jakosci sieci w oparciu o kompetencje zbudowane przez system edukacji na
poziomie Srednim i wyzszym dla potrzeb marki.

Strategia Marki Karpackiej — Carpathia zostata opisana w dokumencie z wykorzystaniem
metodologii Brand Synergy opracowanej przez Kancelarie Doradczg Synergia w oparciu o narzedzie
Brand Foundations DDB Worldwide?'.

Natomiast w dokumencie ,Audyt turystyczny obszaru Karpat w granicach Euroregionu Karpackiego
na terenie Polski, Stowacji i Ukrainy pod katem produktéw lokalnych Marki Karpackiej”z 2014 roku
na stronach 190-193 zawarte sa wskazania do regulaminu przyznawania i uzywania marki
Carpathia, lecz sa one przestarzate w stosunku do nowoczesnych koncepgji.

Kolejnym dokumentem istotnym dla tematyki jest ,Strategia rozwoju i komunikacji
marketingowej turystyki wojewodztwa podkarpackiego na lata 2020-2025"*. W dokumencie
tym nie wspomina sie o marce Carpathia, a wsréd wyodrebnionych obszaréw markowych (uzyto
nazwy krain turystycznych) znalazly sie: Roztocze Potudniowe (Wschodnie), Rzeszéw — miasto
i region, Dolina Sanu i Wisty, Beskid Niski, Bieszczady (s.116). Rbwnoczesnie zapisano...” kluczowe
bedzie utworzenie struktur wspotpracy umozliwiajace krainom zbudowanie regionalnego
i subregionalnego poziomu rozwoju i marketingu turystyki” (s.116). W czesci nazwanej ,Podziat

21 Strategia marki karpackiej Carpathia, Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska, rok opracowania nie
wskazany w dokumencie dostepnym w formie pdf.

22 Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki wojewodztwa podkarpackiego na lata 2020-2025,
zatgcznik do Uchwaty Nr 167/3530/20 Zarzadu Wojewddztwa Podkarpackiego w Rzeszowie z dnia 16 czerwca
2020 r., wykonawca Landbrand na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego wojewodztwa podkarpackiego w
Rzeszowie



kompetencji gtéwnych aktoréw sceny turystycznej w regionie”, znajdujg sie zapisy korelujace
z zadaniami marki Carpathia:

— PROT®: prowadzenie portalu integrujgcego marke turystyczng regionu z markami
subregionéw i ofertami turystycznymi (s.107),

— LOT: podnoszenie jakosci produktéw i wspdtpracy w ramach subregionu (s.108)

— NGO: Sieciowanie wspofpracy branzy wokét tematow szlakédw i grup produktowych,
szkolenie branzy, rozwdj inicjatyw sieciowych, tworzenie i rozwdj transgranicznych szlakéw
turystycznych (s.109).

Natomiast w czesci ,Wdrozenie strategii i wskazniki realizacji” wystepuje takze zapis wskazujacy na
mozliwo$¢ wspotpracy:

— dziatanie: wybér podmiotu koordynujacego i partnerstwa w krainach turystycznych.
Wskaznik produktu: liczba podpisanych porozumien o wspétpracy pomiedzy DMO
subregionalnym a PROT (co najmniej 2 porozumienia). Podjecie przez DMO dziatarh z obszaru
Wzmocnienia Krain Turystycznych (s.112). Oba dokumenty sie nie wykluczaja.

Specyfika tworzonej marki jest jej trangraniczny charakter, oparty o tozsamos¢ kulturowa
i przyrodnicza Euroregionu, przy czym niniejsza analiza obejmuje tylko otoczenie po stronie polskiej.
Marka Carpathia dysponuje znakiem towarowych (logo) oraz wspomniang strategia, ktéra poprzez
niniejszy projekt ma by¢ uzupetniona, zaktualizowana i pogtebiona, w tym o element edukacji. O ile
idea marki jest promowana w wojewodztwie podkarpackim i na Stowacji wsréd samorzadow
terytorialnych i przedsiebiorcow, o tyle nalezy zalozyé¢, ze nie jest rozpoznawalna zaréwno na
rynku lokalnym jak i wsréd potencjalnych odwiedzajacych. Stad tez projekt ma
usystematyzowac i rozpocza¢ proces zarzadzania nig i budowy wizerunku. O marce mozna mowic
jezeli spetnione zostajg ponizsze jej atrybuty.

Reduktor
ryzyka

Instrument
prawny

Droga , na

Obietnica skroty”

Osobowosé¢

Wizerunek
w umystach
klientéw

Zrédto: opracowanie witasne

2 podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna



Jednym z elementéw jest stworzenie sieci z systemem certyfikacji ustug turystycznych
i paraturystycznych, sktadajacych sie na docelowg marke Carpathia.

2.0. Sieciowy produkt turystyczny

Turystyka nigdy nie ogranicza sie do jednego ustugodawcy, obiektu czy atrakcji — jesli nie ma
charakteru sieciowego, to nie bedzie mogta sie rozwija¢. Odbudowa gospodarki turystycznej jest
uwarunkowany wieloma czynnikami, m.in. aktywizacjg proceséw integracji pionowej lub poziomej
partneréw na rynku turystycznym, szczegdélnie na poziomie regionalnym i lokalnym. Do obszaréw
wspolnego zainteresowania zaliczy¢ nalezy komunikacje marketingowa, tworzenie i rozwdj
regionalnego produktu turystycznego czy zarzagdzanie marka. Wymaga to w coraz wiekszym stopniu
poszerzania oferty jednolitych lub uzupetniajacych sie produktéw, zarzadzanych nawet przez rézne
instytucje publiczne i prywatne. Turystyka jest bowiem ztozonym systemem powiazan i wspoétpracy

wielu podmiotéw.
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Zrédto: World Travel&Tourism Council (Swiatowa Rada Podrézy i Turystyki)

Polski rynek ustug turystycznych jest niezwykle rozdrobniony zaréwno organizacyjnie jak
i finansowo, a regulacje prawne partnerstwa publiczno-prywatnego, konflikty handlowe powoduja,
ze proces integracji poziomej czy pionowej jest niezwykle powolny.

W dotychczasowych rozwigzaniach organizacyjnych nieliczne sg przyktady efektywnego
partnerstwa publiczno-prywatnego. Zaréwno samorzad terytorialny jak i sektor prywatny
odczuwajg koniecznos¢ integracji wokét produktéw turystycznych np. poprzez stowarzyszenia,
konsorcja (rozumiane jako nie kapitatowy, dobrowolny zwigzek partneréw powotany dla wspélnych
celéw, np. promocyjnych), lecz postepuja niezwykle spontanicznie, co znajduje odzwierciedlenie



w praktyce stabego funkcjonowania chociazby wielu Lokalnych Organizacji Turystycznych. Model
partnerstwa publiczno-prywatnego ma mobilizowac potencjat regiondw i prowadzi¢ do wzrostu
przewagi konkurencyjnej czy zréwnowazonego rozwoju. Wspdtpraca przedsiebiorcéw i instytucji
samorzadu terytorialnego pozwala na poprawe proceséw zarzadzania i marketingu, ich
koordynacje, kumulacje naktadéw i osigganie wyzszych parametréw skutecznosci i efektywnosci
oraz ksztattowanie relacji z wtadzami samorzadowymi. Zarzadzanie marketingowe prowadzone
przez przedsiebiorstwa turystyczne czy atrakcje niebedace w sieci jest w znacznym stopniu
utrudnione. Zarédwno przez niewystarczajagcg ich rozpoznawalnos¢ jak i rozproszone kanaty
dystrybucji utrudniajace sprzedaz. Stad tez rozwijaja sie réznorodne nie kapitalowe zwigzki
pozwalaja przede wszystkim na budowe wspdlnej sieci i marki oraz jej sprzedaz. Na rynku krajowym
przyktadami takimi moga byc¢: Polskie Hotele Niezalezne, Polska Federacja Gospodarstw Goscinnych,
Hotele Historyczne, Stowarzyszenie Stacji Turystycznych i Narciarskich, czyli juz liczne sieci
tematyczne (kulinarne, produktowe, historyczne itp., przy czym niektore sa oznakowane, ale nie
zarzadzane wspolnie).

Forma potaczonego marketingu i komercjalizacji przynosi szereg korzysci i jest czesto jedyna droga
rozwoju. Partnerzy ustalaja kryteria cztonkostwa, finansowania wspdlnych przedsiewzie¢, podziatu
odpowiedzialnosci i metody zarzadzania.

Korzysci powotywania sieci

dla calej sieci dla cztonkow sieci dla klienta

- wieksza r6znorodnosc¢ produktu,

- oszczedniejszy i efektywniejszy - wspétudziat w kosztach | - gwarancji standardu,
marketing, komunikacji marketingowej, latwieiszy i
- tatwiejszy i szybszy
- silniejsze oddziatywanie na rynek, - podniesienie jakosci i zakup,
- obnizenie kosztow, konkurencyjnosci produktu, - zwiekszenia
- budowie tozsamosci lokalnej, - poprawa wizerunku i mozliwosci wyboru
rozpoznawalnosci. produktu.

- synergia sektora publicznego i
prywatnego,

- mozliwosci planowania strategicznego

zrédto: opracowanie wiasne

W sytuacji, gdy probuje sie zsynchronizowac indywidualne interesy cztonkéw sieci, a wiec JST,
atrakgji turystycznych, ustugodawcéw, wystepuje wiele problemoéw operacyjnych, w tym prawnych,
kompetencyjnych, ale i ambicjonalnych.

Najwieksza wartoscia tworzonych marek o charakterze terytorialnym musi by¢ wyrazne
wskazanie korzysci dla odwiedzajacego, bowiem segmenty wspotczesnych klientéw nie przystaja
do podejscia ,zasobowego”, nie przyciaggniemy ich samymi walorami i atrakcjami, jezeli nie widza
oni korzysci, ktorych dostarcza im niezapomniane przezycia, doswiadczenia a komunikacja nie
bedzie oparta o rozpoznane gtebokie potrzeby konsumenta (tzw. insight).



Zgodnie z definicja upowszechniang przez Polskg Organizacje Turystyczng (POT), sieciowym
produktem turystycznym nazywamy:

Produkt sieciowy - gotowa do sprzedazy, pakietowana i skomercjalizowana oferta, oparta o
rozproszong strukture ustugodawcéw, atrakcji, miejsc, punktéw obstugi i obiektow, funkcjonujacych
jako jedna spdjna koncepcja, posiadajgca wspolny, wiodacy wyréznik (marke).

Do podstawowych cech produktu sieciowego nalezy zaliczy¢:

e rozproszona strukture (sektora publicznego, prywatnego i spotecznego),

e réznorodnos¢ ustug, udogodnien, infrastruktury, atrakgji turystycznych,

e wspdblng koncepcje funkcjonowania wspoétprace i porozumienie partneréw oraz istnienie
podmiotu zarzadzajacego (lidera),

e nazwe marki i system identyfikacji wizualnej.

Sie¢ partnerska powinna obejmowac: ustanowionego (wybranego lidera), gminy (jednostki
samorzadu terytorialnego) z obszaru marki, przedsiebiorcdw branzy turystycznej, interesariuszy
(przedsiebiorcéw) reprezentujacych firmy poza turystyczne, interesariuszy typu non-profit
i pozostatych (w tym przedstawicieli mieszkancéw czy ruchéw miejskich), regionalnej i lokalnych
organizacji turystycznych.

3. CERTYFIKACJA USLUG TURYSTYCZNYCH

Na jakosci ustug turystycznych mozna patrze¢ poprzez parametry jakie spetnia ustuga dla
zaspokojenia potrzeb konsumentéw turystycznych, jako$¢ kompleksowego produktu turystycznego
obszaru oraz obstugi turysty przez przedsiebiorstwo turystyczne w réznych punktach styku
z klientem. Ustugi i produkty moga podlega¢ normalizacji, ktorej celem jest ograniczenie
réznorodnosci (ujednolicenie) a ich jako$¢ nalezy rozpatrywac z dwdch punktéw widzenia: procesu
jej realizacji oraz rezultatu. Przedmiotem normalizacji moze by¢ np. produkt (wyrdb), ustuga
(czynnosc), proces, system, instytucja (Ustawa, 2002).

Wyrdzni¢ mozna trzy grupy norm: normy wewnetrzne: stosowane dla danej branzy na uzytek
jednego przedsiebiorstwa lub grupy przedsiebiorstw (np. procedury pracy recepcji hotelowej),
normy zewnetrzne obowigzkowe: wprowadzane z mocy prawa (np. kategoryzacja obiektow
noclegowych) oraz normy zewnetrze fakultatywne: zatwierdzone przez organ normalizacyjny, ale nie
majace charakteru obowigzkowego (np. normy ISO).

Potwierdzeniem spetnienia warunkéw normatywnych moze by¢ certyfikat.
Ze wzgledu na podmiot, ktéry zada certyfikatu wyréznia sie:

o Certyfikat urzedowy - wymagany jest przez ustawodawce i z reguty dotyczy problemoéw
bezpieczenstwa konsumentéw, srodowiska naturalnego. Certyfikaty tej grupy muszg byc
wystawiane bez wzgledu na wole stron umowy.

o Certyfikat komercyjny — wymagany przez partnera umowy gospodarczej. Posiadanie tego
certyfikatu jest wymagane przez kontrahenta.

e Certyfikat promocyjny - nie wymagany przez prawo czy partnera umowy gospodarczej.
Przedsiebiorstwa starajag sie o rézne certyfikaty, aby by¢ bardziej konkurencyjnymi i nosi
znamiona rekomendacji. Czesto sg to certyfikaty organizacji branzowych (np. certyfikat produktu
turystycznego Polskiej Organizacji Turystyki, rekomendacja Profesional Congress Organiser).




Ze wzgledu na status podmiotu wystawiajacego certyfikat:

— Certyfikat pierwszej strony — wystawiany przez dostawce wyrobu lub ustugi (deklaracja
dostawcy), przy czym dostawca wystawiajac certyfikat ma obowigzek spetni¢ wszystkie
wymagania zasadnicze dotyczace tego wyrobu.

— Certyfikat drugiej strony - $wiadectwo badania technicznego wystawia odbiorca. Jest to
rzadki przypadek.

— Certyfikat trzeciej strony — wystawiany przez niezalezna jednostke certyfikujaca (czesto
notyfikowana/autoryzowana).

Ramy prawne procesu i zasad certyfikacji wprowadzita dyrektywa ustugowa UE (Dyrektywa, 2006)
oraz rozporzadzenie w zakresie norm i wytycznych wymagan akredytacyjnych zaréwno dla
jednostek akredytujacych, jak i podlegajacych akredytacji (Rozporzadzenie, 2008). Dla ujednolicenia
procesu, w Unii Europejskiej uksztattowata sie struktura, na ktdra sktadaja sie: organ akredytujacy
jednostki certyfikujace (z reguty jest tylko jedna jednostka dziatajgca pod egida rzadu). W Polsce
funkcje taka petni Polskie Centrum Akredytacji) oraz jednostki certyfikujace (jednostka
certyfikujaca jest Polskie Centrum Badan i Certyfikacji - PCBC).

Dla przedmiotowe marki nalezy zbudowac niejako wlasna strukture akredytacji i certyfikacji.

Na rynku turystycznym obserwuje sie wzrost ilosci i zainteresowania ré6znego rodzaju certyfikatami
(przyznawanymi przez stowarzyszenia, firmy prywatne, szkoty wyzsze, gazety, portale, samorzady
terytorialne). Zdecydowana wiekszos¢ procedur dobrowolnych certyfikatbw ma charakter
subiektywny, bez szczegétowych kryteriéw. Nie wiadomo zatem o ile poswiadczaja zdefiniowana
jakos¢ i czy jest zarzadzana. Jednoczesdnie systemu certyfikacji nie nalezy myli¢ z wewnetrznymi
procedurami jakosci, prowadzonymi w szczegdlnosci w hotelarstwie czy przemysle spotkan.

W wiekszosci przypadkow w turystyce proces certyfikacji dotyczy rezultatu ustugi a nie
procesu wyroznika jej jakosci. Takze w badaniach dla Komisji Europejskiej (Renda, 2012)
przewazajgca wiekszos¢ europejskich przedstawicieli sektora (83%) stwierdzita, ze w petni lub
czesciowo zgadza sie z teza, ze systemy jakosci dla turystyki sa bardzo rozdrobnione
i charakteryzuja sie niespdjnoscia. Potwierdzenie czesciowe takiej diagnozy znajduje sie réwniez
w ocenie polskiej branzy turystycznej (Walas, Celuch, 2014b), a zalecenie Rady Europejskiej
(Zalecenie, 2014) wskazuje:..." na poziomie UE nie przyjeto zadnych szczegétowych przepisow
dotyczacych informowania konsumentéw o jakosci ustug turystycznych...W niektérych panstwach
cztonkowskich na zasadzie dobrowolnosci funkcjonujg systemy jakosci w sektorze publicznym na
poziomie krajowym, nizszym niz krajowy lub regionalnym...Duza liczba i r6znorodnos¢ istniejacych
systeméw jakosci funkcjonujacych w sektorach prywatnym i publicznym prowadzi do znacznego
rozdrobnienia rynku w zakresie oceny jakosci ustug turystycznych’.

Niektdre regiony posiadajg wiasne certyfikaty jakosci wyrdzniajace produkty obszaru lub atrakcje
tematyczne, nawet wykraczajgce poza jeden obszar administracyjny lub kraj. Nalezy zaznaczy¢, ze
niektére z nich sa gtéwnie systemem identyfikacji wizualnej np. szlakéw tematycznych, jak
zestawione ponizej szlaki produktéw tematycznych we Frangji, z ktérych niektére majg wewnetrzne
systemy certyfikaciji.



Wybrane szlaki tematyczne i certyfikowane produkty we Frangji.
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Wystepuja réwniez sieci spetniajace standardy zréwnowazonego rozwoju opracowane przez
Swiatowa Organizacje Turystyki Narodéw Zjednoczonych (UNWTO). Krajem, ktéry wprowadzit
skutecznie takie rozwigzania jest Norwegia. Cel zrbwnowazonej turystyki osiaggnieto m.in. poprzez
stosowanie réznych form certyfikacji i rekomendacji jakosciowej produktéw turystycznych. System
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certyfikacji zawiera kryteria i wskazniki oparte na ilosci operatoréw turystycznych na rynku. Do
marek wysokiej jakosci zalicza sie réwniez certyfikaty Srodowiskowe.

Certyfikaty jakosci stosowane w turystyce norweskiej to:

— Gardsmathanen

— Olavsrosa

— Norwegian Foodprints

— De historiske hotell og spisesteder

Gardsmathanen - to marka wysokiej jakosci produktéow spozywczych i napojéw, sklepéw
i restauracji, gospodarstw rolnych, ktére s cztonkami Hanen. Marka Gardsmathanen dla produktow
spozywczych zwigzana jest z produkcjg artykutéw spozywczych i napojéw w gospodarstwach
norweskich, gdzie kluczowe znaczenie maja produkty, ktére pochodzg od firm z norweskimi
tradycjami (tj. gospodarstw, obszaréw uprawnych i rybotéwstwa).
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Istotne jest, aby podczas przetwarzania produktéw zachowane zostaty walory tradycyjnego
rzemiosta, a produkt zawierat wiekszos¢ surowcéw pochodzacych z gospodarstwa rolnego lub
przetwarzanie produktu odbywato sie na farmie z najwiekszym mozliwym stopniem uzycia
lokalnych norweskich sktadnikéw.

Olavsrosa - jest znakiem jakosci przyznawanym w segmencie ,dziedzictwa" Wtasciciele jakosci marki
Olavsrosa maja silny profil w upowszechnianiu dziedzictwa norweskiego. Motto:,Olavsrosa — nasze
najlepsze doswiadczenia” nakfada wysokie wymagania jakosci produktu i utrzymania tej jakosci.
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Norwegian Foodprints - certyfikacja dla lokali gastronomicznych serwujacych domowe potrawy
z lokalnych skfadnikéw. Restauracja, ktéra jest zatwierdzona przez Norwegian Foodprints
gwarantuje wysoka jakos¢ i oferuje doskonate dania kuchni lokalnej przy uzyciu najlepszych
sktadnikéw.
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De historiske hotel og spisesteder - sie¢ sktadajgca sie z wielu najbardziej urokliwych hoteli i
restauracji. Aby otrzymac taki tytut wymagana jest Swiadomos¢ roli gospodarza oraz doswiadczenie
w ramach zakwaterowania i gastronomii.

DE HISTORISKE

hotel & spisesteder

Najwazniejsze zielone certyfikaty w Norwegii to:

— Svane

— Miljefyrtarn

— 1SO 14001

— Norsk gkoturisme

Eko-znak ,Nordycki tabedz” (Svane) - przyznawany jest przez Fundacje do spraw Eko-znakow.
Program stawia przedsiebiorstwom ostre i wysokie wymagania ekologiczne, jesli chodzi o ilos¢
odpaddw, zuzycie wody i energii oraz sie¢ dostawcéw. Przed uzyskaniem certyfikatu, nalezy spetnic¢
wszystkie kryteria. W praktyce kryteria te stale sie zmieniaja.

N/ /4

Eco-Lighthouse, czyli,Eko-latarnia Morska” (Miljefyrtarn) - krajowy program prowadzony przez
Fundacje Eko-Latarni Morskich. Eko-latarnia morska to zaréwno system zarzadzania
Srodowiskowego, jak i dziatania na rzecz lepszego ekologicznego funkcjonowania kazdej organizacji.

Eco-Lighthouse®

Ecotourism Norway, czyli Ekoturystyka w Norwegii (Norsk gkoturisme) - krajowy program
prowadzony przez Innovation Norway, ktéra utrzymuje wysoki miedzynarodowy poziom
w ekoturystyce. Firma posiadajgca taki certyfikat musi spetni¢ 100 wymagan dotyczacych
ekologicznego dziatania, wypetniania roli gospodarza w zakresie integracji lokalnej wspdlnoty
i zaopatrzenia.



Moze powstac pytanie czy certyfikacja jest przydatna dla przedsiebiorcy i klienta, tym bardziej, ze
cze$¢ z tych pierwszych jest jej przeciwna (Walas Celuch 2014a).
Argumentami wdrazania certyfikatéw, poza powszechnie znanymi, sa:

— identyfikacja jakosci ustug przez turystow,

— spdjnosc¢ i powigzanie z regionem,

— rekomendacje organizacji miedzynarodowych,

— wiarygodnos¢ w pozyskiwaniu srodkéw publicznych,

— innowacyjnos¢ w skali krajowej,

— integracja lokalnych ustugodawcow,

— wzmochienie marki,

— ufatwienie przedsiebiorstwom uwiarygodnienia sie w kanatach sprzedazy.

Wspotczesne znaki certyfikacji powinny okreslac i potwierdza¢ jako$¢ procesow swiadczenia
ustug oraz jakos¢ zarzadzania.
W praktyce ubiegania sie o certyfikaty mozna zaobserwowac nastepujgce motywacje:

e uzyskanie certyfikatu stanowi cel sam w sobie, traktujac go wytacznie jako element
komunikacji,

e uzyskania certyfikatu wymagaja klienci, uzalezniajgc zawarcie kontraktu od jego posiadania
lub stawiajac jako warunek np. uczestnictwa w ogtaszanych przetargach, kontraktowania
gosci dla hotelu,

o Swiadome wdrazanie systemu jakosci z oczekiwaniem, ze wptynie on na poprawe
zarzadzania firma, a tym samym przyniesie wymierne efekty, zwtaszcza ekonomiczne.

Wprowadzanie zarzadzania jakoscig w branzy turystycznej zwigzane powinno by¢ przede wszystkim
z precyzyjnym okre$leniem poziomu jakosci swiadczonych ustug oraz badaniem i uwzglednianiem
potrzeb oraz satysfakgcji klienta.

Systemy certyfikacji nie tylko musza spetnia¢ wymagania sciezki formalnej, ale rowniez,
a w zasadzie gtownie, powinny by¢ rozpoznawalne przez klienta/turyste. Opinia, uchwycona
w badaniach BPS, na temat zasadnosci przyznawania certyfikatow wskazuje, ze co najmniej jedna
trzecia konsumentéw oczekuje ich od restauracji (43%), miejsc noclegu podczas wyjazdu
turystycznego (40%), biur podrdézy (34%), atrakgji turystycznych (33%) czy informacji turystycznych
(18%). Jest to jednak nizszy odsetek, w poréwnaniu do produktéw spozywczych (Raport, 2014).

Podstawowym mankamentem jest fakt, iz starania i uzyskanie certyfikatu nie wiaza sie
z zarzadzaniem jakoscig. Diagnoza wynikajaca z bilansu kapitatu ludzkiego (Gorski, 2015) oraz
analiza réznorodnych systeméw certyfikacji wskazuja, ze stosowane znaki jakosciowe
koncentrujg sie prawie wylacznie na standaryzacji i eksponowaniu funkgji certyfikowanego
produktu turystycznego bez uwzglednienia procesu zarzadzania jakoscia w calym



przedsiebiorstwie, a w tym takze, bez analizy kompetencji. W zdecydowanej wiekszosci
przypadkéw element wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych nie jest wyrazZnie
artykutowany. Bywa, ze pojawia sie on wsréd kryteriow certyfikacji, ale definiowany niezwykle
miekko, jak: uprzejmos¢, goscinnos$é, znajomos¢ jezykéw obcych, dysponowanie wiedza
i kwalifikacjami zawodowymi (bez okreslenia jakimi), otwartos¢ na potrzeby klienta.

Trudno jest oszacowad, jak wiele systeméw jakosci istnieje obecnie w Europie. Rozréznia¢ nalezy
certyfikaty prowadzone przez rzad lub regiony, gtéwnie w celu promowania krajowej lub regionalnej
konkurencyjnosci i poprawy ogdlnej jakosci, od certyfikatow prywatnych dotyczacych jakosci ustug
réznych podsektoréw.

W wielu krajach wystepuja ogdlnokrajowe certyfikaty jakosci (Benedykcinska, 2015). Niektére
poswiecone sg wyfacznie turystyce, inne majg nieco szerszy zakres, przy czym nie obejmujg one
wymogéw kompetencyjnych. Wiekszos¢ krajéw wprowadzita system certyfikacji ogdlnej ustug
turystycznych, czesto pod nazwa ,Quality Tourism” Wiodaca role w koncepcji systemu odgrywa
minister wtasciwy ds. turystyki, a czesto operatorem jest Narodowa Organizacja Turystyczna lub
specjalistyczne instytucje jak hiszpanski Instytut Jakosci w Turystyce (Instituto para la Calidad Turistica
Espariola). Systemy te zarzadzane sq zawsze wraz ze stowarzyszeniami branzowymi.

Zestawienie wybranych certyfikatow ogélnokrajowych jakosci w turystyce

kraj hazwa
Butgaria Authentic Bulgaria
Czechy CSKS - Cesky Systém Kvality Sluzeb
Estonia People Commited to Quality
Szwecja, Dania, Szwajcaria European Hospitality Quality
Finlandia Quality 1Q00
Wegry Hungarian Tourism Quality Award
Irlandia Quality Assurance
Francja Qualité Tourisme™
Hiszpania Integral Quality Destination Management System
Malta Quality Assured
Bed+Bike, Walking Denmark, Fishing Denmark, Golf
Dania Denmark, Gastronomy Denmark,
Wellness Denmark
Anglia Quiality in Tourism
Service Quality- Niemieckie Stowarzyszenie Turystyki
Niemcy (DTV)
DEHOGA (Stowarzyszenie Hoteli i Restauracji)
Gardsmathanen, Olavsrosa, Norwegian Foodprints, De
Norwegia historiske hotell og spisesteder
Nordic ecolabel

Zrédto: opracowanie wtasne

Jedynie w czeskim systemie certyfikacji jakosci ustug (Cesky Systém Kvality Sluzeb - CSKS)
odnotowuje sie odniesienie do kompetencji zawodowych. Wyréznikiem czeskiego systemu


https://www.qualite-tourisme.gouv.fr/fr/la-marque-etat-qualite-tourisme

certyfikacji ustug turystycznych, jest dostrzezenie przez twércéw tego systemu, kluczowej roli
kompetencji kadry zaangazowanej w proces $wiadczenia ustugi. W 2018 roku zapoczatkowano
w Czechach program kategoryzacji i certyfikacji jednostek zarzadzajacych turystyka na
obszarach (DMO). Jej celem jest podniesienie wydajnosci i efektywnosci dziatarh, w tym
marketingowych. Zdefiniowano 4 kategorie DMO: lokalng, regionalng, regionalng i krajowa, przy
czym ostatnig reprezentuje CzechTourism (Implementacni, 2021).

Wraz z odbudowa turystyki po pandemii COVID-19 pojawiaja sie rekomendacje standaryzacji ustug,
w tym zwigzane ze zrbwnowazeniem jej rozwoju w perspektywie dtugoterminowej (Walas, 2020).
Przyktadowo Global Sustainable Tourism Council - Globalna Rada Zréwnowazonej Turystyki (GSTC)
ustanawia i zarzadza globalnymi standardami zrbwnowazonego rozwoju, opracowanymi wedtug
dwéch grup kryteridw: kryteria miejsca docelowego (destination criteria) oraz kryteria branzowe dla
hoteli i organizatoréw podrézy (industry criteria). Stanowig one podstawe dla jednostek
certyfikujgcych obiekty noclegowe, organizatoréw wycieczek, transport i miejsca docelowe
posiadajace rozwigzania zrownowazonej turystyki. Kryteria sa podzielone na cztery sekcje, z ktérych
kazda zawiera dwie lub trzy podsekcje.

Kryteria standardow zréwnowazonego rozwoju wedtug GSTC

Sekcje kryteriow Podsekcje kryteriow

struktura i ramy zarzadzania

Zrébwnowazone zarzadzanie Zaangazowanie interesariuszy

zarzadzanie presjg i zmiang

zapewnienie lokalnych korzyséci ekonomicznych

Stabilnos¢ spoteczno-gospodarcza
dobrobyt i skutki spoteczne,

Zrébwnowazony rozwoj kulturowy ochrona dziedzictwa kulturowego

zwiedzanie obiektéw dziedzictwa kulturowego

ochrona dziedzictwa naturalnego
Zrownowazenie Srodowiskowe

zarzadzanie zasobami

zarzadzanie odpadami i emisjami.

zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: https://www.gstcouncil.org

Polska nie posiada zinstytucjonalizowanego systemu certyfikacji jakosci w turystyce a
wystepujace na rynku krajowym znaki jakosciowe maja znamiona rekomendacji czy konkurséw.
Niektore projekty certyfikatéw byty finansowane ze srodkéw unijnych i po zakoriczeniu finansowania
zostaty zaniechane.

Na wyrdznienia i podstawe modelu zarzadzania jakoscia i potwierdzenia kompetencji poprzez
certyfikacje mozna uzna¢ konkurs** Polskiej Organizacji Turystycznej na najlepszy produkt

24 konkurs sktada sie z dwoch etapéw — regionalnego i ogdlnopolskiego a prawo zgtaszania kandydatur
przystuguje Polskiej Organizacji Turystycznej, regionalnym i lokalnym organizacjom turystycznym, jednostkom
samorzadu terytorialnego, tworcom produktdw turystycznych, podmiotom z branzy turystycznej,


https://www.gstcouncil.org/

turystyczny (Regulamin, 2021) oraz projekt Polskie Marki Turystyczne (Regulamin projektu, 2021),
przy czym zadnego z nich nie mozna poréwnac w petni do turystycznego znaku jakosci, wdrozonego
w licznych krajach. Oba certyfikaty mozna by traktowac jako rozwigzanie ,parasolowe” dla licznych
certyfikatéw regionalnych i tematycznych, aby nie zamyka¢ drogi dla lokalnych i sektorowych
znakéw jakosci.

Certyfikat ,Najlepszy Produktu Turystyczny’” jest forma wyrdznienia wyjatkowych atrakcji
turystycznych. Nadawany jest on tylko nowatorskim i przyjaznym turystom miejscom, obiektom,
imprezom oraz przedsiewzieciom realizowanym na poziomie regionalnym i lokalnym. Jednakze
wéréd ogdlnych kryteriow brak takich, ktére determinuja jakos¢ i umiejetno$¢ zarzadzania
produktem.

Polskie Marki Turystyczne to mtody projekt (w 2022 roku druga edycja), a sa nimi miejsca, obszary,
szlaki i inne kompleksowe produkty turystyczne, ktére w sposéb odpowiednio zorganizowany
wykorzystuja posiadane aktywa do tworzenia atrakcyjnej i wiarygodnej obietnicy oraz spdjnego jej
doswiadczenia i komunikowania (Koncepcja, 2017). Celem programu Polskie Marki Turystyczne jest
stymulowanie wspétpracy w zakresie rozwoju turystyki na poziomie lokalnym i subregionalnym,
czego pozadanym efektem jest ukonstytuowanie jednostek kompleksowo zarzadzajacych turystyka
na wyznaczonym obszarze. Przyjeta metodyka procesu certyfikacji marek turystycznych jest
najblizsza modelowi czeskiemu czy kryteriom certyfikacji UNWTO (Quality Certification for
Destination Management Organizations). Niemniej w obu rozwigzaniach brak oceny kompetencji
oraz zarzadzania jakoscia. Kryteria punktowanej oceny obu znakéw sg oczywiscie rézne.

Kryteria oceny certyfikacji krajowej

Polskie Marki Turystyczne Najlepszy Produkt Turystyczny
geograficzny zasieg marki opis produktu
dominujacy typ turystyki perspektywy dalszego rozwoju
atrakcje atrakcyjnosci z punktu widzenia turystéw
planowana sita oddziatywania komercjalizacja
kapitat marki (skojarzenia, osobowos¢, korzysci zastosowane innowacje

wykorzystanie nowych technologii w rozwoju

dmiot 5t j
LN R PR S produktu i jego promogji

wpisanie do aktualnej strategii rozwoju gospodarcze, spoteczne i ekonomiczne
wojewodztwa znaczenie dla rozwoju regionu
wyodrebniony budzet zgodnos$¢ z kierunkami dziatania POT
dedykowani pracownicy dziatania promocyjne

zakres i zasady wspétpracy zarzadzajacego
markg z zarzagdcami lokalnych produktéw
turystycznych
strategia marketingowa
badania wizerunku marki
dostepne ustugi dla turystow
karta turysty
certyfikacja ustug

ocena materiatéw promocyjnych (jakosc¢
filméw, zdjec¢ i innych materiatéw)

organizacjom zrzeszajgcym przedsiebiorcéw z dziedziny turystyki, w tym samorzadu gospodarczego i
zawodowego oraz stowarzyszeniom.
5 w kategoriach: wydarzenie cykliczne, pakiet ustug turystycznych, obiekt, szlak, miejsce — obszar.



wspieranie w promogji oferty noclegowej
mozliwos¢ realizacji ptatnosci za pomoca
polskiego bonu turystycznego
atrakcje dostosowane do potrzeb oséb z
niepetnosprawnosciami:
CSR
narzedzia marketingowe
poziom komercjalizacji
dziatania wydtuzajace sezon
dziatania na rzecz zrbwnowazonego rozwoju
majace na celu zachowanie i promocje kultury
i lokalnych tradycji oraz wdrazane sg
rozwigzania proekologiczne

zestawienie wtasne na podstawie regulaminéw
4, Zatozenia marki carpathia

Zatozenia tzw. komunikacyjne marki zostaty opisane w dokumencie “Strategia marki karpackiej

Carpathia”: bez wskazan modelu organizacyjno-zarzadczego.

Marka ta ma dostarcza¢ nastepujacych korzysci:

Racjonalne (funkcjonalne)

Emocjonalne

Symboliczne

daje mozliwos¢ wypoczynku,
aktywnosci, ktére sg
niedostepne w codziennym
Zyciu.

karpackie uzdrowiska
korzystnie wptywaja na
zdrowie, leczg wiele schorzen
fizycznych i korzystnie
wptywaja na zdrowie
psychiczne.

zapewnia emocjonalny reset i
detoks technologiczny.

utatwia ucieczke od
codziennosci do Swiata
niecodziennych przezyc.

odpreza i pozwala odnalez¢
rownowage wewnetrzng oraz
kierunek w przetomowych
momentach zycia.

wzbogaca o doswiadczenia
Zwigzane z
wielokulturowoscig i
réznorodnoscia.

daje szanse poznac i
zrozumiec siebie, a przez to
stawac sie ,petniejszym
“cztowiekiem.

daje szanse odkry¢ cud zycia

Strategia marki karpackiej Carpathia, Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska, rok opracowania
nie wskazany w dokumencie dostepnym w formie pdf.




Gtéwnymi, docelowymi cechami maja by¢:

Symbioza cztowieka z natura; szacunek i

pokora dla przyrody i jej bogactwa; ekologia,

naturalnos¢, autentycznos¢; intymnosgé; cisza;
rownowaga zyciowa; zachowanie
regionalnego dziedzictwa kulturalnego

Racjonalne: wypoczynek, aktywnos¢, zdrowie;

Emocjonalne: emocjonalny reset, odprezenie,

ucieczka od codziennosci do Swiata

niecodziennych przezyc,
odnalezienie rownowagi wew.;

Symboliczne: poznanie i zrozumienie siebie,

poznanie cudownosci zycia.

Wyréznialnosc i identyfikowalno$¢ Karpat;

Spdjny kierunek dalszego rozwoju; Pobudzenie

KORZYCl DLA REGIONU lokalnej przedsiebiorczoéc.i; Rozwoj oferty

turystycznej;

Zachowanie dziedzictwa kulturowego regionu
poprzez kultywowanie tradycji i folklor
Odwazna, szukajgca nowych wyzwan,

zyczliwa, szczodra, intrygujaca, wzbudzajaca

‘- zainteresowanie, uwodzaca, przyjacielska,

OSOBOWOSC MARKI L. .

towarzyska, goscinna, ciepfa, serdeczna,
ujmujaca, petna energii, aktywna, naturalna,
optymistyczna
Przestrzen, styk religii (zachodniej i
wschodniej), duchowos¢ i mistyka, tajemnica
(przesztos¢, obyczaje), legendy, dzikos¢
przyrody, przezycia (odnajdywanie siebie,
wolnos¢, pokonywanie stabosci),
autentycznos$¢, goscinnos, sztuka i kultura
(muzyka, malarstwo, poezja, architektura).
Dojrzaty 40+, z doswiadczeniem i po
przejsciach, wrazliwy, niezalezny,
odwazny w opuszczaniu strefy komfortu i
Zmierzeniu z nowa przestrzenig, poszukujacy,
zmieniajacy droge zycia, wielkomiejski,
IDEALNA GRUPA DOCELOWA MARKI ) .
typ kulturowego odkrywcy, cenigcy sobie
sport i aktywnos$¢ na tonie przyrody,
wysoki poziom samoswiadomosci i samo
refleksji, nastawiony na samorozwaj,
indywidualista, egotyk, skupiony na sobie.

WARTOSCI MARKI

KORZYSCI DLA ODBIORCY MARKI

GLOWNE ATRYBUTY MARKI

Strategia marki karpackiej Carpathia, Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska, rok opracowania

nie wskazany w dokumencie dostepnym w formie pdf.



W innowacyjnym co do metody dokumencie J. Pogorzelskiego z 2016 roku diagnozy marek
terytorialnych w odniesieniu do Podkarpacia zestawiono nastepujacy ranking obszaréw

markowych:

ﬁ

PODKARPACKIE

SUPERGWIAZDY (55-60 pkt)
GWIAZDY (50-54 pkt)

ASPIRUJACY (45-49 pkt)

ZKI PARK NARODOWY
OBIECUJACY (40-44 p - /

SMA | JEZIORO SOLINSKIE

INTERESUJACY (35- NO [ IWONICZ ZDROJ

SOLIDNI (30-34 p

Zrédto: Pogorzelski J, Diagnoza potencjatu markowych, regionalnych produktéw, turystycznych
w Polsce, Konsorcjum Prime Code Jacek Pogorzelski - Synergia Sp. z o.0., Warszawa, 2016

Najwiekszymi atrakcjami wojewddztwa podkarpackiego sa krajobraz i atrakcje naturalne, wizerunek
miejsc, oferta turystyczna i wielo$¢ doswiadczen oferowanych turystom. Stabszymi, ale nie
najstabszymi w kraju, punktami sg prezentacja miejsc w popkulturze i ambasadorzy marki.
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Aktywa wewnetrzne dziedziczone | Aktywa wewnetrzne tworzone Aktywa zewnetrzne istnigjgee | Aktywa zewnetrzne promowane

Zrédto: Pogorzelski J., Diagnoza potencjatu markowych, regionalnych produktéw , turystycznych w
Polsce, Konsorcjum Prime Code Jacek Pogorzelski - Synergia Sp. z o0.0., Warszawa, 2016, s.14



Z punktu widzenia turysty/nabywcy wiasnie rozdrobnienie oferty, utrudniajacej jej komercjalizacje,
wydaja sie najstabsza strong Podkarpackiego. Zmianie ma stuzy¢ wiasnie zbudowana marka poprzez
sieciowanie oferty i jej certyfikacje.

Docelowym rozwigzaniem organizacyjnym dla marki Carpathia jest stworzenie instytucji
zarzadzajacej marka, petniaca role Destination Management Organisation (DMO)%, opisanej w
odrebnym dokumencie przez J. Borzyszkowskiego.

Dokument strategiczny wskazuje, ze operatorem Marki Karpackiej ,Carpathia” ma by¢
Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska, co ma swoje zalety, ale i wady.

Pozostaje rozstrzygnac:

— czy stowarzyszenie Euroregion Karpacki ma petni¢ role DMO?

— czy marka Carpathia ma by¢ tylko marka turystyczna?

— Czy marka Carpathia ma mie¢ charakter parasolowy?

— jakie maja byc¢ formalne i nieformalne zwiazki z istniejgcymi strukturami zarzadzania
turystyka jak Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna czy LOT-y?

— Czy przyjety model jest akceptowalny przez inne kraje Euroregionu?

— Jakie zadania ma mie¢ DMO?

Model zarzadczy moze przyjmowac forme stowarzyszenia, lokalnej organizacji turystycznej (opartej
o zapis ustawy o POT), konsorcjum, klastra.

5. Rekomendacje dla koncepg;ji sieci Carpathia

Gléwnymi celami sieci Carpathia ma by¢:

— stworzenie platformy integracji, wspétpracy, wymiany wiedzy i do$wiadczen podkarpackich
przedsiebiorcéw, wiadz lokalnych oraz organizacji spotecznych celem komercjalizacji ustug
turystycznych,

— identyfikacja potencjatu turystycznego regionu,

— ustalenie zatozen koncepcji Marki i jej dalszego rozwoju,

— budowanie lojalnosci oraz pozyskania nowych odwiedzajacych,

— podnoszenie kwalifikacji i kompetencji,

— budowa jakosci ksztatcenia zawodowego na poziomie Srednim i wyzszym w zakresie
turystyki na obszarze przygranicznym polskiej czesci Euroregionu Karpackiego

— upowszechniania standardéw $wiadczonych ustug.

Siec opiera sie na:

— rozproszonej strukturze podmiotéw (sektor prywatny, publiczny, spoteczny), obejmujacej
podmioty turystyczne i ,nieturystyczne’,

— réznorodnosci ustug i produktéw oferowanych w ramach marki, opartych na walorach
$rodowiska przyrodniczego, dziedzictwa kulinarnego i kulturowego oraz historii regionu

26 DMO (Destination Management Organization) jest uwazany za instytucje zarzadzajgca turystyka w regionie
poprzez integracje sektora publicznego i prywatnego. Szerzej: Zmyslony P., Zarzadzanie turystyka w regionie
(2010). [W]: Regiony turystyczne, Z. Kruczek, P. Zmyslony, Proksenia, Krakoéw, s. 117-136



— wspodlnej koncepcji funkcjonowania,

— podejmowaniu kluczowych decyzji w drodze porozumienia miedzy partnerami,

— powotaniu sposréd podmiotéw tworzacych siec¢ lidera (podmiot zarzadzajacy) badz tez
utworzenie stowarzyszenia petnigcego role DMO,

— jednolitych systemie identyfikacji wizualnej,

— koncepdji zintegrowanej komunikacji marketingowej,

— certyfikacji,

— narzedziach komercjalizacji.

Zadania Lidera:

—

nadzér na biezaca dziatalnoscia,

2) koordynowanie procesu przygotowania, wdrazania i promocji marki,
3) transfer wiedzy, w tym organizacja warsztatow i szkolen,

4) opracowywanie rocznych planéw dziatan,

5

6) powotywanie zespotu audytowego,

~N

certyfikacja?
tworzenie narzedzi komercjalizacji,
analiza zachowan konsumentéw w oparciu o big data i gromadzenie leadéw sprzedazowych

o

)
)
)
)
) pozyskiwanie nowych cztonkéw/partneréw,
)
)
)
)

O

udostepnianych przedsiebiorcom,
10) pozyskiwanie srodkéw zewnetrznych na finansowanie dziatan sieci,
11) stworzenie narzedzia digitalnego do pakietowania dynamicznego ofert.

Zadania przedstawicieli samorzadow lokalnych:

-

wspieranie, w tym finansowe, dziatart zwigzanych z funkcjonowaniem marki,
stwarzanie warunkéw do rozwoju marki, w tym poprzez modernizacje infrastruktury,

w N

)
)
) promowanie elementéw wizualizacyjnych marki,
) udziat w zarzadzaniu marka.

N

Zadania interesariuszy reprezentujacych branze turystyczna:

—_

posiadanie w ofercie minimalnie jednej ustugi/produktu nawigzujgcego do tematyki marki,

)
2) udzielanie zainteresowanym osobom podstawowych informacji o marce,
3) stosowanie logo i kolorystyki marki,
4) wspo6tudziat w narzedziach komercjalizacji i dziataniach komunikacji marketingowej.

Formalng podstawg sieci ma by¢ regulamin ustalajacy zasady wptywu czionkéw na rozwdj i
funkcjonowania sieci. Regulamin przewiduje, ze komercjalizacji marki nastapi poprzez np.
wprowadzenie Rabatowej Karty, nie wykluczajac jednoczesnie wprowadzenie w przysztosci takze
innych narzedzi komercjalizacji marki.

Ponadto regulamin w swych postanowieniach powinien regulowac takze inne kwestie pozadane:

- koniecznosci zapewnienia réznorodnosci w zakresie ustug i produktéw oferowanych w ramach
marki,

- wypracowania jednolitej koncepcji funkcjonowania,

- ujednolicenia standardéw $wiadczonych ustug w ramach marki,

- przeprowadzania audytow.

W celu komercjalizacji i promocji marki wprowadzona zostaje Rabatowa Karta. Karta stanowi oferte
promocyjng na korzystanie z ustug i produktéw oferowanych w ramach Marki. Karta moze by¢



imienna i uprawnia¢ posiadacza do znizek na ustugi i produkty. Karta moze petni¢ role narzedzia
lojalnosciowego. Rozstrzygna¢ mozna réwniez taki model, w ktérym dochody z karty dzielg sie na
wszystkich interesariuszy a nie wylacznie sprzedawce, co znacznie integruje i mobilizuje cztonkow.
Rozwigzanie takie bywa praktykowane w niektérych kartach turystycznych.

6. Rekomendacje certyfikacji sieci Carpathia

Stworzenie modelu zarzadzania jakoscig w turystyce jest procesem, ktéry powinien ulega¢ ewolucji,
dostosowanej do zmian po stronie popytu i podazy. Powinien zosta¢ analizowany i modyfikowany
kompleksowo, z punktu widzenia takich cech jak: ujecie w modelu edukacji formalnej i poza
formalnej, wprowadzenie instytucji akredytujacej, zaangazowanie samorzadu gospodarczego
i stowarzyszen turystycznych w tworzenie i zarzadzanie modelem, powierzenie zadan szkolnictwu
wyzszemu (np. w procedurze audytu) czy co najwazniejsze program rozpoznawalnosci systemow
certyfikacji przez konsumentéw.

Zgodnie z przyjetymi zasadami miedzynarodowymi nalezy ustali¢ proces i instytucje wystepujace
w procesie certyfikacji, a wiec instytucji akredytujacej, certyfikujacej i zarzadzajacej znakiem jakosci
Carpathia.

Certyfikat moze posiadac swojg nazwe typy ,Tourist Quality Carpathia” lub tez przyja¢ tylko nazwe
marki Carpathia.

Do rozstrzygniecia pozostaje decyzja czy wszyscy cztonkowie sieci maja otrzymac certyfikat,
czy tylko Ci, ktérzy spelniaja kryteria oraz tacy, ktdrzy do sieci nie nalezy. Autor sktania sie
w kierunku drugiego rozwigzania.

‘ Instytucja akredytujaca jednostke certyfikujaca

‘ Jednostka certyfikujaca

i Jednostka zarzadzajaca certyfikatem




Mozliwe warianty:

Wariant| Wariant Il Wariant Il
Jednostka Panstwowa Wyzsza
Szkota Techniczno- Stowarzyszenie Stowarzyszenie
akredytacyjna Ekonomiczna im. ks. Euroregion Karpacki Euroregion Karpacki
. Bronistawa Markiewicza Polska Polska
i audytor w Jarostawiu
Panstwowa Wyzsza
Stowarzvszenie Szkota Techniczno-
Jednostka rzy . Ekonomiczna im. ks.
Euroregion Karpacki Bronist
certyfikujaca Polska e
Markiewicza w
DMO Jarostawiu
Jednostka DMO DMO
zarzadzajaca

Zrédto: opracowanie wiasne

Réwnolegle proces budowania jakosci marki mozna wigza¢ z systemem kwalifikacji prowadzonym
w ramach Zintegrowanego Systemu Kwalifikacji (ZSK) w oparciu o ustawe (Ustawa, 2015), zgodnie z
ktéra ministrowie wtasciwi dla kwalifikacji s3 odpowiedzialni za wiaczanie do ZSK kwalifikacji, za
sprawowanie nadzoru nad ich walidacjg i certyfikowaniem. W Polsce kwalifikacje (w tym tzw.
rynkowe) nadawane sa w systemach oswiaty i szkolnictwa wyzszego, ale takze przez liczne
stowarzyszenia i organizacje branzowe i szkoleniowe. Instytucja certyfikujaca (dla form podnoszenia
kompetencji) moze zosta¢ kazdy podmiot prowadzacy dziatalnos¢ gospodarcza, jezeli zapewnia
warunki organizacyjne i kadrowe umozliwiajace przeprowadzenie walidacji zgodnie zwymaganiami
okreslonymi w opisie kwalifikacji.

Czy mozna zatem wiaczy¢ kompetencje personalne potwierdzone formalnymi kwalifikacjami
w system certyfikacji ustug? Temu problemowi ma stuzy¢ strategia edukacyjna dla marki Carpathia,
polegajaca na sprzezeniu edukacji na poziomie Srednim i wyzszym w regionie dla potrzeb rynku
pracy w turystyce, tym bardziej, ze przedsiebiorstwa odczuwajg brak pracownikéw. Strategia
powinna zawierac opis proceséw i elementéw niezbednych do przygotowania profesjonalnych kadr
dla sektora turystyki oraz winna by¢ uwzgledniona w procesie certyfikacji. Przygotowana Strategia
bedzie miata charakter Ramy Kwalifikacji dla Marki,Carpathia” zbudowanej w oparciu o metodologie
Sektorowych Ram Kwalifikacji.

Mozna rozwazy¢ ujecie w przygotowywanej strategii edukacyjnej wprowadzenie w edukacji na
poziomie wyzszym formalnej kwalifikacji, zgtoszonej do ministra wtasciwego ds. turystyki pod
nazwa: trener jakosci i certyfikacji ustug turystycznych. Akceptacja takiej kwalifikacji i wigczenie jej
do Bazy Ustug Rozwojowych pozwolitoby nabycie kompetencji, w tym dla wsparcia marki Carpathia.



7. Rekomendacje procedur budowy sieci Carpathia i certyfikacji

Celem operadji jest potaczenie w skomercjalizowany faricuch réznego typu ustug turystycznych
i para turystycznych na terenie obszaru marki opartych i wyselekcjonowanych na wyréznikach
markowych.

Rekomendacje procesu tworzenia sieci Carpathia

1. Inwentaryzacja zasoboéw, oferty regionu (w tym w ukladzie transgranicznym)
i potencjalnych uczestnikéw siedi,

2. Analiza postaw i oczekiwan interesariuszy wobec sieci (poprzez ankietowe badania
jakosciowe i dwa warsztaty)

3. Opracowanie kryteriéw funkcjonowania sieci i wprowadzania nowych cztonkéw,
regulamin, podziat zadan pomiedzy interesariuszami

4, Opracowania Systemu Identyfikacji Wizualnej, w tym do oznakowania sieci i interesariuszy

5. Opracowanie narzedzi komercjalizacji: rabatowa karta turystyczna (w tym zasady
rozliczen), profili w mediach spotecznosciowych,

Propozycja zadan powstania sieci Carpathia:

zadanie opis uwagi

rozpoznanie skali akceptacji

Identyfikacja postaw
v I ustugodawcédw wobec sieci oraz

ankietowe badania

interesariuszy wobec sieci .- ilosciowe
oczekiwan
cele, zadania, zasady i warunki
Opracowanie koncepgji sieci | uczestnictwa, narzedzia komunikagji i raport
komercjalizacji, regulamin
podjecie decyzji formy certyfikacji.
Opracowania zasad i kryteria i punktacja, instytucja o
kryteriow certyfikacji akredytacyjna i certyfikujaca, zasady P
audytu
Prezentacja zalozen sieci konsultacja koncepcji sieci, zasad warsztaty dla
potencjalnych
certyfikacji i kryteridow certyfikacji cZlonkéw sieci

Koncepcja rabatowej karty

L. . k warianty karty rabatowej raport
sieci i zasad rozliczania

Prezentacja zalozen warsztaty dla

uzyskanie opinii i akceptacji
rabatowej karty zatozen y p‘ . ‘p ) potencjalnych
uczestnikow sieci

sieci i zasad rozliczania cztonkéw sieci
Procedury formalne sieci Cztlonkostwo, umowy, porozumienia
Promocja sieci Kampania wewnetrza na obszarze marki Strategia

komunikacji i




dziafania
promocyjne

Kryteria certyfikacji w poszczegdélnych kategoriach ustug/obiektow/atrakcji

Kryteria dla poszczegolnych kategorii powinny sie kierowac nastepujacymi przestankami:

e obiektywizacja, pozostawiajaca jak najmniej uznaniowosci,

e uproszczenie, utatwiajgce przygotowanie sie do certyfikacji oraz samoocene podmiotéw

ubiegajacych sie o certyfikacje,

e niskie lub brak kosztéw dla certyfikowanego w spetnieniu poszczegdlnych kryteriow,
e wyrazne wskazania kompetencji i lub proceséw jakosci,

e przejrzystosc i czytelnosc.

Kryteria moga miec¢ charakter mieszany: kryteria obowiazkowe oraz kryteria nieobowigzkowe,

ale punktowane,

Kryteria obowiazkowe konieczne do spelnienia | Kryteria nieobowigzkowe (dodatkowe) w

w 100% skali punktowej
zwigzek z tozsamoscig marki x pkt
wyglad i wyposazenie obiektu/atrakcji x pkt
zrébwnowazony rozwoj x pkt
obstuga klienta x pkt
komunikacja marketingowa X pkt
kompetencje x pkt
bezpieczenstwo sanitarne x pkt
Dziatania CSR x pkt

Razem X pkt

Dla kazdego z kryteridw nalezy opracowac wskazniki.
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prof. dr hab. Jacek Borzyszkowski

KONCEPCJA ZARZADZANIA MARKA CARPATHIA W FORMULE
NOWOCZESNEGO DMO

Niniejsze opracowanie jest fragmentem pierwszej fazy projektu ,,Pomiedzy Fiordami a Karpatami -
Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej’, ktérego uczestnikami sa: Panstwowa
Wyzsza Szkota Techniczno-Ekonomiczna im. ks. Bronistawa Markiewicza w Jarostawiu,
Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska, Nord Universitet z Norwegii.

Niniejsza cze$¢ ma na celu przedstawienie zatozen koncepcji zarzadzania marka Carpathia
z uwzglednieniem nowoczesnych formut organizacyjnych na przykfadzie destination management
organization (DMO). W opracowaniu przyjeto nastepujacy tok analiz:

— scharakteryzowanie DMO, w tym w ujeciu teoretycznym;

— omowienie najwazniejszych obszaréw dziatan DMO;

— omowienie zatozen marki Carpathia;

— przedstawienie zatozen zarzadzania marka Carpathia w ujeciu DMO.

W opracowaniu uwzgledniono zapisy dokumentéw planistyczno-strategicznych, bezposrednio lub
posrednio zwigzanych z markg Carpathia. Dokonano tego na podstawie:

— Strategia Marki Karpackiej — Carpathia (omowione w czesci 4. Zatozenia Marki Carpathia);
— Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki wojewddztwa podkarpackiego na lata
2020-2025 (Strategia. .., 2020).

Drugi dokument jest o tyle istotny, ze zaktada tworzenie i rozw6j nowych form organizacyjnych

w sektorze turystyki, a mianowicie destination management organization (DMO). Wskazano w nim

m.in., ze:
.(...) zaktada sie rozpoczecie wdrozenia od pilotazu z jedng z wymienionych krain
wojewoddztwa podkarpackiego. Pilotaz powinien doprowadzi¢ miedzy innymi do
utworzenia DMO (ang. Destination Management Organisation) dla obszaru, ktéra oparta
bedzie na udziale partneréw z sektora biznesowego i samorzagdowego. Rekomenduje sie,
zeby nie byly to Bieszczady. Bieszczady jako wiodgca marka i kraina turystyczna beda miaty
wiasny program, ktory bedzie kierowat do powotania DMC (ang. Destination Management
Company)” (s. 102);

— ,(...) integracja wysitkdbw w celu zbudowania Destination Management Company (lub DMO z
dziatalnoscig gospodarcza) w Bieszczadach powinna by¢ dziataniem priorytetowym. Moze
to by¢ jeden z pierwszych komercyjnych operatoréw marki turystycznej w kraju. Realizujac
swoja misje, DMC powinien budowac¢ marke Bieszczady i koszyk jej doswiadczen jako
miejsca docelowego o wysokiej jakosci slow tourismu” (s. 103).



Natomiast w czesci ,Wdrozenie strategii i wskazniki realizacji” wystepuje takze zapis wskazujacy na
mozliwos$¢ wspotpracy:

— Dziatanie: wybdér podmiotu koordynujacego i partnerstwa w krainach turystycznych.

— Wskaznik produktu: liczba podpisanych porozumien o wspétpracy pomiedzy DMO
subregionalnym a PROT (co najmniej 2 porozumienia); podjecie przez DMO dziatan z obszaru
Wzmocnienia Krain Turystycznych (co najmniej 2 DMO) (s.112).

Odniesienia do marki Carpathia pojawiaja sie w czesci dotyczacej analizy dokumentéw
strategicznych, planéw koncepcji i audytéw (czes$¢ 4). Mowa jest o niej w pkt. 4.10.,Strategia rozwoju
turystyki uzdrowiskowej w polsko-ukrairiskiej czesci Euroregionu Karpackiego”.W dokumencie zatozono
stworzenie produktu turystycznego Uzdrowiska Karpackiego, bedacego elementem marki
turystycznej Carpathia. Okreslone zostaty dtugoterminowe cele w trzech obszarach strategicznych,
tj.: architektura produktu; srodowisko produktu oraz komunikacja marketingowa.

1. Istota destination management organization (DMO)

Destination management organization (DMO), rozumiane jako organizacje zarzadzajgce obszarami
recepcji turystycznej, sg podstawowymi podmiotami odpowiedzialnymi za kreowania funkcji
turystycznej danego obszaru recepcji turystycznej (ORT). W opracowaniach naukowych mozna
réwniez spotkac sie ze sformutowaniem destination marketing organization (DMO), ktére dotyczy
tych samych podmiotéw. Podstawowe réznice wynikaja z réznego podejscia do koncepcji okreslania
zakresu odpowiedzialnosci tych podmiotéw?’.

Pomimo ze coraz czesciej w przypadku akronimu DMO méwi sie o destination management
organizations zamiast destination marketing organizations, nalezy wspomnie¢ o znacznych
trudnosciach w zastepowaniu tych zwrotéw. Co ciekawe, wyraznie to widac nie tylko w opiniach
poszczegdlnych naukowcoéw, ale réwniez — w formie i kierunkach dziatalnosci poszczegdinych
organizacji. S. Pike (2008) wspomina, ze w Wielkiej Brytanii koncepcja zarzadzania ORT jest ciagle w
fazie ,dziecinstwa’, a z kolei w Meksyku tamtejsze convention and visitors bureaus (CVBs) sa na etapie
przechodzenia z orientacji stricte promocyjnej do marketingowej (nie wspominajac o orientacji
zarzadzania). Niezaleznie od powyzszych watpliwosci nalezy zatozy¢, iz organizacje te petnia
najwazniejsza role w zakresie zarzadzania obszarem turystycznym.

Podsumowujac, trudnosci w precyzyjnym definiowaniu DMO wynikajg z réznic w okre$laniu samej
nazwy organizacji (management vs. marketing) (tab. 1).

Tabela 1. Pojmowanie DMO wedtug réznych autoréw i zrédet

Typ
organizacji
Autor / zrédto N |z. U Definicja DMO
(marketing /
management)
C. Collins, o kAt Dostawcy produktéw i ustug informatycznych dla
D. Buhalis 9 klientéw; posrednicy i dostawcy w sektorze turystyki.
U. Gretzel, . Podmioty non-profit majace na celu generowanie
. marketing i 3
D.R. Fesenmaier, odwiedzin turystéw na danym obszarze.

27 W niniejszym opracowaniu DMO jest traktowane jako organizacja zarzadzajgca obszarem recepcji
turystycznej (tj. destination management organization).



S. Formica,
J.T.O'Leary

Organizacje odpowiedzialne za koordynacje i

J. Majewski marketing wspieranie dziatan wszystkich podmiotow
zaangazowanych w marketing ORT.

Organizacje odpowiedzialne za promocje regionu w
A.M. Morrison marketing celu zwiekszenia znaczenia turystyki (na przykfad

ruchu turystycznego) lub poprawy jego wizerunku.
Organizacje odpowiedzialne za zarzadzanie i

keti
L. Padurean etk Gl koordynowanie wszelkich dziatart na danym
management . ] . y
obszarze, tacznie z planowaniem i promocja.
S, pike TaTketing Orgalnizacje odpowiedzialne za marketing
okre$lonego ORT.
Swiat
,Wla, s . Organizacje odpowiedzialne za zarzadzanie i/lub
Organizacja Turystyki management g R I S
(UN-WTO) L '

Organizacje, ktére przewodza przemystowi

J. van Harssel management | hotelarskiemu oraz turystycznemu i czesto sa
rowniez sitg napedowa rozwoju ekonomicznego.
Organizacje oparte na wspotpracy pomiedzy
sektorem publicznym a prywatnym, uwzgledniajgce
potrzeby poszczegdlnych grup interesariuszy,

J. Borzyszkowski management | ktérych gtéwnym zadaniem jest realizacja tych

dziatan z zakresu zarzadzania obszarem recepcji
turystycznej, ktére nie sg zarezerwowane dla innych
podmiotow.

Zrédto: Opracowanie na podstawie: J. Borzyszkowski (2015); U. Gretzel, D.R. Fesenmaier, S. Formica, J.T.
O’Leary (2006); J. Majewski (2007); J. Mendling, M. Rausch, G. Sommer (2005); A.M. Morrison
(1998); L. Padurean (2010); S. Pike (2008); Survey of Destination... (2004); J. van Harssel (2005).

Niezaleznie od wystepujacych réznic zarowno w okreslaniu nazwy tych podmiotéw, jak réwniez w
definiowaniu, mozna przyja¢, iz dotychczasowy zakres dziatalnosci tych podmiotéw relatywnie sie
poszerza. Wptyneto na to ma szereg czynnikéw, jak chociazby wydarzenia z drugiej potowy XX w.,
takie jak postep technologiczny czy rozwéj branzy turystycznej (Borzyszkowski, 2011).

Dotychczas organizacje byly krytykowane za nieudolno$¢ w dostosowaniu sie do zmian
zachodzacych w otoczeniu. Nierzadko zamiast skupic¢ sie na tworzeniu nowej wizji i adaptacji do
zmian w otoczeniu, DMO skoncentrowaty wysitki na niwelowaniu biezacych probleméw. Szczegélnie
wydarzenia o negatywnym wptywie na gospodarke spowodowaty szereg zmian w podejsciu do
wiasciwego zarzadzania sektorem turystycznym. Jako przyktad nalezy podaé zaistnienie szeregu
stanow kryzysowych, ktére miaty istotny wptyw na dziatalno$¢ DMO (Gretzel, Fesenmaier, Formica,
O’Leary, 2006). Jak podaje S. Pike (2004), samo zjawisko kryzyséw nie jest nowe, natomiast dopiero
w ostatnich latach stato sie przedmiotem szerszych analiz i badan, w tym réwniez w zakresie
funkcjonowania DMO. Niektdérzy uwazaja, ze pewnego rodzaju punktem zwrotnym w dziataniach
DMO stat sie przetom wiekdw, a scislej méwigc — wydarzenia z 11 wrzesnia 2001 r. Zmieniajaca sie
rzeczywistos¢ spoteczna i gospodarcza stworzyta nowe wyzwania stojgce przed DMO (tab. 2).



Tabela 2. Wyzwania stojace przed DMO

Wyzwanie

Czynnik / uwarunkowanie

Adaptacja do zmian
technologicznych

Niedobér zasobdéw ludzkich i finansowych

Strony internetowe nie zaspokajaja potrzeb turystéw
Internet nie jest w stanie zastgpic starych technik
marketingowych

Zarzadzanie oczekiwaniami

Przywodcza rola DMO w spotecznosciach lokalnych
Skuteczniejsza komunikacja dzieki rozpoznaniu
zmian w zachowaniach i potrzebach konsumentéw

,Od marketingu destynacji do
zarzadzania destynacjy”

Bardziej kompleksowy zakres odpowiedzialnosci
DMO

Zwiekszone zaangazowanie w planowanie i rozwdj
Potrzeba zmian w strukturach organizacyjnych DMO

Nowe poziomy konkurencji

Rywalizacja z innymi destynacjami o udziat w rynku
Konkurowanie z innymi sektorami gospodarczymi o
finansowanie dziatalnosci

Uznanie twérczego partnerstwa
jako nowego stylu zycia

Partnerstwo ponad granicami geograficznymi lub
prawnymi
Potrzeba tworzenia nowych idei dla partnerstwa

Znajdowanie nowych srodkow
przyblizajacych do sukcesu

Potrzeba zwiekszonej odpowiedzialnosci za
destynacje

Znajdowanie witasciwych partneréw oraz
wykorzystywanie zasad benchmarkingu

Zmiana wykorzystywania narzedzi marketingowych
(pomimo ciggtego oparcia o tradycyjne narzedzia)

Zrédto: U. Gretzel, D.R. Fesenmaier, S. Formica, J.T. O’Leary (2006).

Generalnie mozna przyja¢, ze wyzwania, przed ktérymi stojg wspdtczesne DMO mozna sklasyfikowac

jako:

— budowanie zdolnosci organizacji do adaptacji zmian,

— umiejetno$¢ zrozumienia potrzeb wspoétczesnego klienta,

— stworzenie i wdrozenia odpowiednich srodkéw do rozwoju organizacji i wdrazania zasad
benchmarkingu [Gretzel, Fedenmaier, Formica, O’Leary, 2006].

Na silng ewolucje DMO w ostatnich latach wskazuje A. Presenza, wg ktérego dotychczasowa
orientacja tych organizacji jako typowo marketingowych przeobrazita sie w ostatnich latach
w podmiot z kompleksowym podejsciem w sferze zarzadzania turystyka. Tym samym DMO mozna
nazwac ,deweloperem destynacji’, stuzacym ,rozbudowie” i rozwojowi turystyki (Presenza, 2005).
Podobne sformutowanie uwzgledniajg A. Presenza, L. Sheehan i J. R.Brent Ritchie (2005), wg ktérych
historycznie DMO traktowano jako organizacje ds. marketingu, jednak ze wzgledu na szereg
przeobrazen w zakresie dziatalnosci, nastapito wyrazne rozszerzenie kompetencji, m.in. z zakresu
zarzadzania. Dlatego tez obecnie mozna méwic o dwojakim podejsciu do funkcjonowania DMO (tab.
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Tabela 3. Tradycyjny i nowoczesny model DMO

Cecha

Model tradycyjny

Model nowoczesny

Obszar dziatania

Zazwyczaj obejmuje jeden obszar
(gmina, powiat, miasto region),
czesto

o granicach administracyjnych

Obejmuje czesto wiecej niz jedno
miejsce czy region; czasami
obszar catego kraju

Zakres dziatania

Skupia sie bardziej na promocji
istniejacych walorow, ktére moga
nie spetnia¢ warunkéw gotowego
(dopracowanego)

Skupia sie na tworzeniu
i rozwoju produktu — promuje
gotowe (dopracowane) produkty

Relacje publiczno-

Publiczno-prywatne partnerstwo

Prywatno-publiczna wspotpraca

(nawet partnerstwo), znaczny
udziat sektora prywatnego;
inicjatywa powotania organizagji

(wspotpraca), wysoki udziat
i inicjatywa powotania organizagji
ze strony wiadz lokalnych lub

prywatne

regionalnych ze strony NTO
Dobér podmiotéow pod | Trudniejszy tatwiejszy
katem widzenia marki
Budowanie wizerunku Trudniejsze tatwiejsze

miejsca
Obszar koncentradji

Silna struktura, ktéra bedzie miafa
trwaty charakter i funkcjonowata
w przysztosci

Produkt jest umiejscowiony

w réznych regionach

Dziatania promocyjne

Umiejscowienie Region/miejsce jako produkt

produktu

Zrédto: J. Majewski (2007).

Podejscie pierwsze (zwane tradycyjnym) zaleca ograniczenie sie DMO do marketingu istniejacych
atrakgji turystycznych. DMO ma obowigzek reprezentowania intereséw wszystkich podmiotow
danej destynacji i dlatego nie jest realne prowadzenie skutecznej polityki kreowania marki. DMO
rzadko dysponujg mozliwoscia tzw. komercjalizacji produktu (ustalania cen, pakietowania,
koncentracji na wybranych segmentach rynku itd.). Drugie podejscie (tzw. produktowe) dopuszcza
tworzenie markowych produktéw terytorialnych za pomoca organizacji nazywanych klubami lub
grupami produktowymi. Jest to rodzaj partnerstwa podmiotéw branzy turystycznej, ktérego
cztonkowie maja wspolna wizje rozwoju produktu turystycznego. Podejscie tradycyjne i produktowe
mozna potraktowac jako dwie uzupetniajgce sie struktury dla tworzenia dwoch réznych typow
produktow turystycznych. To oznacza, ze moga one by¢ mniej lub bardziej efektywne w zaleznosci
od typu produktu. Jesli zmierza sie budowac silng marke produktu o unikatowym wizerunku, to
grupy (kluby) produktowe beda bardziej odpowiednia struktura. Jednak sprawdzaja sie one lepiej
w matej skali, gdy ma sie do czynienia z jednoscig produktu i miejsca (Majewski, 2007). Obecnie DMO
nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie modelu nowoczesnego, tj. takiego, ktéry zorientowany jest na
zdecydowanie szerszy niz dotychczas zakres dziatalnosci.



Dodatkowym, istotnym zagadnieniem pozostaje okreslenie, na jakim poziomie moga wystepowac
DMO, a tym samym - jaki jest zasieg funkcjonowania tych podmiotéw. Wedtug Swiatowej
Organizacji Turystyki (UN-WTO), DMO mozna okresli¢ jako:

— narodowe administracje turystyczne lub narodowe organizacje turystyczne - podmioty
odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing na szczeblu krajowym;

— regionalne, prowincjonalne lub stanowe DMO (lub regionalne organizacje turystyczne) -
odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing w regionie;

— lokalne DMO - odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing w mniejszym niz region obszarze
geograficznym lub po prostu w miescie (Survey of Destination..., 2004).

W poszczegdlnych krajach wystepuja zréznicowane formy DMO, co wynika chociazby z podziatu
administracyjnego czy stosowania réznych nazw tych organizacji. Dlatego tez precyzyjne okreslenie,
jakie podmioty mozna lub nalezy uzna¢ za DMO, jest trudne. To z kolei powoduje niemoznos¢
okreslenia liczby takich podmiotéw wystepujacych w poszczegélnych krajach. Relatywnie proste jest
to w przypadku szczebla krajowego. Tu jednoznacznie mozna przyja¢, iz funkcje DMO petnig
narodowe organizacje turystyczne (NTO), ktére z natury odpowiadajg za promocje danego kraju
i kreowanie jego wizerunku (Borzyszkowski, 2015). O ile okres$lenie krajowych DMO nie przysparza
wiekszych trudnosci, o tyle spore problemy pojawiaja sie w przypadku struktur regionalnych
i lokalnych. Ogdlnie, wg danych pozyskanych przez J. Borzyszkowskiego (2015; 2017), liczbe
europejskich DMO mozna szacowac na:

— 45 - wystepujacych na szczeblu krajowym (NTO);
— 279 - regionalne DMO;
— ok. 3600 - lokalne DMO.

Jednoczesnie nalezy pamieta, iz liczby te ciggle zmieniaja sie, w zaleznosci m.in. od rozwigzan
przyjmowanych z poszczegolnych krajach, badz inne czynniki decydujace o tworzeniu nowych lub
likwidacji dotychczasowych DMO.

Zroznicowanie struktur organizacyjnych wystepujacych na polskim rynku na pierwszy rzut oka
mogtoby stwarza¢ duze problemy z okresleniem, ktére podmioty mozna uzna¢ za DMO. Niemniej,
powszechnie uznaje sie, ze za takie podmioty nalezy przyja¢ organizacje funkcjonujace
w tréjstopniowym systemie promocgji polskiej turystyki. Tym samym funkcje DMO w Polsce petnig
(lub powinny to robi¢):

— Polska Organizacja Turystyczna;
— regionalne organizacje turystyczne;
— lokalne organizacje turystyczne.



2. Zakres dziatalnosci DMO

Jak wspomniano wczesniej, zagadnieniem zwigzanym z okre$leniem zakresu dziatan DMO jest
kwestia nazewnictwa tych podmiotéw. Problem okreslenia, czy w nazwie DMO powinno sie méwic
o marketingu czy zarzadzaniu zostat przedstawiony przez D. Batarowa, M. Bode’a i M. Jacobsena,
ktérzy jednoczesnie podjeli sie proby sklasyfikowania zakresu dziatalnosci tych organizacji. Uwazaja
oni, ze historycznie wyksztatcito sie ujmowanie zagadniern marketingowych. Obecnie jednak mozna
mowic o innych zadaniach, realizowanych i spetnianych przez DMO. Zaliczy¢ do nich mozna przede
wszystkim:

— zarzadzanie produktem - w tym doradztwo, ustugi rezerwacyjne, rozwoj pracownikow,
rozw@j produktu,

— zarzadzanie regionem - budowanie partnerstwa w destynacji, zrownowazony rozwaj,
przycigganie nowych inwestoréw itd. (Batarow, Bode, Jacobsen, 2008).

Generalnie przyjmuje sie, ze zakres dziatan wspoétczesnych DMO ulega ciagtym zmianom
i jednoczesnie poszerza sie. Mimo to, w opinii wielu naukowcéw i ekspertéw, podstawowym
obszarem dziatanh jest dziatalnos¢ marketingowa. Przyktadowo, znaczenie dziatart marketingowych,
prowadzonych przez DMO, zostata podkreslona przez N. Morgana, A. Pritcharda i R. Pride’a, wg
ktérych organizacje te powinny koncentrowac sie raczej na aspektach emocjonalnych niz
eksponowaniu namacalnych korzysci z odwiedzenia destynacji. C. Collins i D. Buhalis uwazaja, ze
DMO zajmuije sie promocjg destynaciji, tj. kraju, regionu lub miasta jako marki turystycznej (Mendling,
Rausch, Sommer, 2005). Zakres funkcji DMO zostat réwniez podkreslony przez D. Getz'a, D.
Anderson’ai L. Sheehan’a (1998), ktorzy stwierdzili, ze ich podstawowe zadania dotycza marketingu
i sprzedazy.

W literaturze mozna odnotowac szereg podziatéw i klasyfikacji zadan i odpowiedzialnosci DMO,
chociaz w tym wzgledzie wida¢ pewne zréznicowanie (tab. 4).

Tabela 4. Zakres zadan DMO wedtug réznych autoréw i zrédet

Autor / zrédio Podstawowe zadania DMO

e Planowanie, w tym tworzenie strategii rozwoju ORT

e Rozwdj produktu

e Marketing - badania rynku, zarzadzanie marka, dziatania w
zakresie reklamy i PR, definiowanie polityki cenowej dla
produktéw turystycznych

¢ Inne, miedzy innymi w zakresie wsparcia otoczenia dla rozwoju
ORT

e Koordynacja dziatan sktadowych sektora turystycznego
w celu osiggniecia,wspdlnego gtosu” w rozwoju

e Jednoczesne spetnianie roli lidera i ,adwokata” w rozwoju
turystyki wéréd spotecznosci lokalnej - DMO powinno by¢

R. Gartrell widoczne jako podmiot dbajacy o rozwéj turystyki, a tym samym
zapewnic¢ zrozumienie tego problemu miedzy innymi wsrod
mieszkarncéw ORT

e Przyczynianie sie do poprawy atrakcyjnosci obszaru, miedzy
innymi poprzez rozwoj atrakcji, eventéw, programow i wizerunku

T. Bieger




Swiadczenie pomocy odwiedzajagcym ORT w czasie ich pobytu,
ale rébwniez przed przyjazdem i po wyjezdzie

Wspieranie dziatalnosci wszystkich podmiotéw zaangazowanych
w propagowanie turystyki przyjazdowej

A. Morrison

Przewodzenie i koordynacja - DMO odgrywa wiodaca role w
danym ORT; wyznacza ogdlny kierunek rozwoju turystyki w
przysztosci

Planowanie i badania - DMO ma najwazniejsze znaczenie w
przygotowywaniu polityki turystycznej, rowniez w zakresie
planowania

Produkt turystyczny - DMO ma ogét odpowiedzialnosci za rozwdj
produktu turystycznego

Marketing (w tym promocja) - DMO rozwija koncepcje planéw
marketingowych

Partnerstwo i budowa,zespotu” - DMO buduje odpowiednie
sojusze z zamiarem osiggniecia zamierzonych celéw rozwoju ORT
Relacje spoteczne - DMO dziata jako ,adwokat turystyki” poprzez
podnoszenie poziomu swiadomosci znaczenia turystyki wsrod
spotecznosci lokalnych

A. M. Morrison,
S. M. Bruen,
D. J. Anderson

+Ekonomiczny kierowca" - generujacy dodatkowe dochody,
wzrost zatrudnienia, rozwoj gospodarki

LSpecjalista do spraw marketingu” - kreujgcy wizerunek miejsca,
promujacy atrakcje i produkty

+Koordynator przemystu” - wspierajacy branze turystyczng w celu
zwiekszania korzysci z rozwoju turystyki

+Przedstawiciel quasi-publiczny” - reprezentujacy zarazem
branze i ochraniajacy interesy klientéw

»Budujacy dume” - poprawiajacy jakos$¢ i standard zycia

Rozpoznanie podmiotéw, ktére moga by¢ zainteresowane
rozwojem oraz,przyciggniecie” ich
Przejecie roli przywddczej w badaniu i analizie rynku turystyki

A. Presenza X .
przyjazdowej do ORT
Identyfikacja pozytywnych i negatywnych nastepstw rozwoju
turystyki
T. Spyriadis, Rozwdj produktu
J. Fletcher, Kreowanie wiasciwego wizerunku ORT i jakosci ustug
A. Fyall, Generowanie swiadomosci zagadnien dotyczacych jakosci wsréd
R. Carter organizacji publicznych i prywatnych oraz lokalnej spotecznosci

Zrédto: Opracowanie na podstawie: T. Bieger (1998); R. Gartrell (1994); A. Morrison (2013); A. M. Morrison,
S. M. Bruen, D. J. Anderson (1998); A. Presenza (2005); T. Spyriadis, J. Fletcher, A. Fyall, R. Carter

(2009).

Przeglad literatury wskazuje generalnie na dwie podstawowe sfery dziatarn DMO, to jest marketing
(lub czesto - promocje) oraz pozostate zadania. Potwierdzaja to definicje przedstawione w tab. 3.
Niezaleznie od tego, mozna zauwazy¢ dos¢ ciekawg tendencje w okreslaniu zakresu dziatanh DMO.



Pierwsze lata XXI w. ukazuja, ze zakres podstawowych dziatarh DMO ulegt znacznemu rozszerzeniu,
m.in. o dziatania pozamarketingowe. W zwigzku z tym obszar dziatalnosci DMO ciaggle zmienia sie.
Zauwaza to m.in. U. Wagenseil, ktéry wskazuje na trzy podstawowe sfery dziatalnosci DMO, t;.:
marketing, zarzadzanie produktem oraz tzw. tworzenie odpowiedniego Srodowiska (ryc. 1).

Elementy ORT
(atrakcje,
udogodnienia,
dostepnos¢, zasoby
ludzkie, wizerunek,
cena)

DMO -
przewodzenie i
koordynacja

Zarzadzanie
produktem

Tworzenie
odpowiedniego
srodowiska

Rycina 1. Obszary zadan DMO wedlug U. Wagenseil’a
Zrédto: U. Wagenseil (2010).
Wsrod dziatan w zakresie marketingu miejsca wymienia sie:

— promocje destynacji, w tym tworzenie marki i wizerunku;

— tworzenie kampanii wspierania biznesu, szczegélnie w sektorze MSP;
— tworzenie serwiséw informacyjnych;

— rezerwacje ustug;

— CRM (Customer Relationship Management).



Dziatania w zakresie zarzadzania produktem obejmujg m.in.:

— zarzadzanie destynacja w celu poprawy jakosci ustug dla odwiedzajacych;
— definiowanie priorytetowych grup docelowych i produktéw turystycznych;
— tworzenie i rozwdj produktow;

— rozwdj i zarzadzanie eventami;

— rozwdj i zarzadzanie atrakcjami turystycznymi.

Tworzenie odpowiedniego Srodowiska, trzeci z analizowanych obszaréw dziatan, obejmuije:

— planowanie,
— rozwdj zasobow ludzkich,
— rozwdj technologii (Wagenseil, 2010].

Uogodlniajac, mozna przyja¢, iz sukces danego obszaru bedzie uzalezniony od odpowiednich dziatan
DMO, do ktoérych nalezy zaliczyé: przedsiewziecia zewnetrzne (marketing) oraz wewnetrzne
(koordynacja dziatan interesariuszy) (Ritchie, Crouch 2003). Do$¢ podobnie zakres zadart DMO widzi
A. Presenza (2005). W oparciu o struktury witoskie, autor zaproponowat podziat na:

— marketing ORT (destination marketing) — promocja, zarzadzanie wizerunkiem;
— rozwoj ORT (destination development) — wsparcie branzy turystycznej, rozwéj lokalnych
zasoboéw.

Przedstawione powyzej rozwazania odzwierciedlajg poglady réznych srodowisk na temat zadan
DMO. Warto jeszcze raz podkresli¢, iz odnotowuje sie pewne rozbieznosci w zakresie nie tylko
pojmowania organizacji, ale réwniez zakresu odpowiedzialnosci. Niemniej, coraz wiecej naukowcéw
optuje za sformutowaniem, ze chociaz pierwotnie DMO byly powotywane do realizacji
podstawowych zadan marketingowych (lub czesto - stricte promocyjnych), to w ostatnich latach
wida¢ przeobrazenia w kierunku dziatann poza marketingowych, a zwigzanych z zagadnieniami
zarzadzania ORT. W zwigzku z tym nalezy wyjs¢ z zatozenia, ze w przypadku DMO nalezy mowic
0 organizacjach zarzadzajacych obszarami recepcji turystycznej, czyli destination management
organizations. Przestudiowanie pogladéw réznych srodowisk akademickich pozwolito na okreélenie
zakresu zadan DMO, ktore odpowiada specyfice wspétczesnych i nowoczesnych podmiotéw tego
typu (ryc. 2).
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turystycznych
Wspotpraca z otoczeniem. Relacje
Rozwdj produktdw turystycznych zinteresariuszami
Propagowanie idei
Rycina 2. Obszary dziatan wspétczesnych DMO zréwnowazonego rozwoju

Zrédto: J. Borzyszkowski (2015).

Przyjety podziat w wiekszosci przypadkéw odpowiada specyfice wspodtczesnych DMO i potrzebom
rynku turystycznego. Sktada sie bowiem z tradycyjnych przedsiewzie¢ realizowanych przez DMO
(dziatania marketingowe) oraz dodatkowych, ktdre sa charakterystyczne dla wielu obecnych
organizacji, a wykraczajacych poza dziatania marketingowe. Dotycza wiec one dziatan o charakterze
pozamarketingowym, czyli odnoszacych sie do spektrum réznorodnych przedsiewzie¢ na rzecz
zarzadzania obszarem recepcji turystycznej.

Warto zaznaczy¢, iz zaproponowany podziat nie wyczerpuje wszystkich potencjalnych dziatari DMO.
Mozna bowiem moéwi¢ o przypadkach (poszczegdinych organizacji lub nawet wszystkich
dziatajacych na terenie danego kraju), w ktérych beda realizowane przedsiewziecia niespotykane
w innych podmiotach czy obszarach recepcji turystycznej. Oznacza to m.in., ze niektére z nich maja
w zakresie swoich zadan te przedsiewziecia, ktére nie wystepujag w wiekszosci organizacji. Jak
zaznaczono wczesniej, wynika to z wielu przyczyn, miedzy innymi zastosowanego w danym kraju
podziatu obowigzkdéw (na przyktad pomiedzy narodowa organizacja turystyczng — NTO a narodowg
administracjq turystyczng — NTA).



3. Zalozenia marki Carpathia

Podstawowe zatozenia zwigzane z marka Carpathia zostaly przedstawione w dokumencie pn.
Strategia Marki Karpackiej — Carpathia. Dokument ten sktada sie z czterech czesdi, tj.:

Analiza konkurencyjnosci w kontekscie tworzenia Marki Karpackiej (s. 3-17);
Strategia Marki Karpackiej — Carpathia (s. 18-70);

Plan promocji marki Carpathia (s. 71-93);

Zatozenia certyfikacji (s. 94).

Analiza konkurencji w kontekscie tworzenia Marki Karpackiej
W tej czesci przedstawiono konkurencje dla Karpat w kontekscie tworzenia marki; dokonano tego na
przykfadzie Alp. Przedstawiono tu podstawowe informacje dotyczace tego regionu oraz, co jest
szczegolnie istotne, regionalne marki turystyczne funkcjonujace na tym obszarze. Doktadng analize
przeprowadzono na podstawie marki regionu Savoie Mont Blanc.

Strategia Marki Karpackiej - Carpathia

Jako wprowadzenie do tej czesci potraktowano metodologie Brand Synergy, opracowang przez
Kancelarie Doradcza Synergia w oparciu o narzedzie Brand Foundations DDB Worldwide. W czesci tej
szczegotowo scharakteryzowano nastepujace aspekty:

»Skad pochodze?” - korzenie, historia, pochodzenie marki;

,CO robie?” - pole kompetencji marki - na czym sie zna? Co robi najlepiej?;

,CO czyni mnie wyjatkowym?” - jakie cechy szczegdlne wyrdzniajg marke na tle innych
marek?;

»dla kogo jestem?” - dla kogo marka powstaje? Na jaka potrzebe odpowiada? Co wiemy o jej
klientach?

sJjakim jestem cztowiekiem?” — jak marka sie zachowuje i wyraza siebie? jakg ma osobowos¢?
Jak chce by¢ postrzegana?

,0 co walcze?” - jakie sa jej ambicje i misja?;

Jreferencje” - dowody na skutecznos¢ i efektywnos¢;

skorzysci” - jakich korzysci dostarcza?;

Jwartosci” - w imie czego walczy?

Dodatkowo zdefiniowano archetyp dla badanego regionu (tj. Odkrywca). Stwierdzono, ze archetyp
Odkrywcy jest dla marek:

produktow, ktére pozwalajg poczuc sie wolnymi, tamia konwencje, sg niekonformistyczne,
przetamuja status quo i oferujg pionierskie produkty lub ustugi;

ktére maja wpisany w siebie pierwiastek antykonformistyczny;

ktére pomagaja konsumentom na samoekspresje i wyrazenie swojej osobowosci;

ktére moga by¢ kupowane i spozywane - w biegu;

ktére maja kulture organizacji oparta na wartosciach bliskich Odkrywcy.

Jako esencje marki podano hasto: Carpathia — mistyczna przestrzeri. Wokdt niego zbudowano
podstawowe zatozenia marki (tab. 5).



Tabela 5. Zalozenia marki Carpathia

Cecha Charakterystyka
Wartos$¢ marki Symbioza cztowieka z natura; szacunek i pokora dla przyrody i jej
bogactwa; ekologia, naturalno$¢, autentycznos¢; intymnosé; cisza;
rdwnowaga zyciowa; zachowanie regionalnego dziedzictwa
kulturalnego

Korzysci dla odbiorcy Racjonalne: wypoczynek, aktywnos¢, zdrowie

marki Emocjonalne: emocjonalny reset, odprezenie, ucieczka od
codziennosci do $wiata niecodziennych przezy¢, odnalezienie
réwnowagi wewnetrznej

Symboliczne: poznanie i zrozumienie siebie

Korzysci dla regionu Wyrdznialnos¢ i identyfikowalno$¢ Karpat; spojny kierunek dalszego
rozwoju; pobudzenie lokalnej przedsiebiorczosci; rozwéj oferty
turystycznej; zachowanie dziedzictwa kulturowego regionu poprzez
kultywowanie tradycji i folklor

Osobowos¢ marki Odwazna, szukajaca nowych wyzwan, zyczliwa, szczodra, intrygujaca,
wzbudzajaca zainteresowanie, uwodzaca, przyjacielska, towarzyska,
goscinna, ciepfa, serdeczna, ujmujaca, petna energii, aktywna,
naturalna, optymistyczna

Gtéwne atrybuty marki | Przestrzen, styk religii (zachodniej i wschodniej), duchowos¢ i mistyka,
tajemnica (przeszto$¢, obyczaje), legendy, dziko$¢ przyrody, przezycia
(odnajdywanie siebie, wolno$¢, pokonywanie stabosci), autentycznosg,
goscinnos¢, sztuka i kultura (muzyka, malarstwo, poezja, architektura)
Idealna grupa docelowa | Dojrzaty 40+, z doswiadczeniem i po przejsciach, wrazliwy, niezalezny,
marki odwazny w opuszczaniu strefy komfortu | zmierzeniu z nowa
przestrzenia, poszukujacy, zmieniajacy droge zycia, wielkomiejski,

typ kulturowego odkrywcy, cenigcy sobie sport i aktywnos$¢ na tonie
przyrody, wysoki poziom samoswiadomosci i samorefleksji,
nastawiony na samorozwdj, indywidualista, egotyk, skupiony na sobie

Zrédto: Strategia Marki Karpackiej - Carpathia.

Plan promocji marki Carpathia

W tej czesci omowiono m.in. komunikacje wizerunkowa marki, wskazujac na 5 grup odbiorcow, tj.
turysci, przedsiebiorcy lokalni, lokalne wtadze, mieszkaricy Euroregionu oraz media. Jednoczesnie
przedstawiono zatozenia tzw. koncepcji kreatywnej marki Carpathia, stwierdzajac ze ,(...) kluczem
do ujecia komunikacyjnego jest jedno stowo — przestrzei”. W oparciu o nie zaproponowano hastfa
reklamowe oraz kluczowe inicjatywy produktowo-promocyjne.

Zatozenia certyfikacji
Ta relatywnie krétka czes¢ (zaledwie 1 strona) dotyczy zatozenh do regulaminu certyfikacji (ktory ma
stanowi¢ odrebny dokument). Wskazano w niej na 9 obszaréw tego regulaminu.

Marka Carpathia w ujeciu DMO - zalozenia ogdlne

Przedstawione wczes$niej rozwazania sa punktem wyjscia do dalszej analizy, odnoszacej sie do
kwestii zarzadzania marka Carpathia w formule nowoczesnego DMO. W pierwszej kolejnosci



scharakteryzowano podmioty (czy - rozwigzania), ktére docelowo mogtyby petni¢ funkcje operatora
marki.

W tym miejscu warto ponownie odniesc¢ sie do wybranych zatozen wynikajacych ze Strategii Marki
Karpackiej — Carpathia. Na ostatniej stronie tego dokumentu wyraZnie okreslono, ze operatorem
Marki Karpackiej Carpathia jest Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska, majacy swoja siedzibe w
Rzeszowie. Przy takim rozwigzaniu, zasadnym wydaje sie pytanie: czy taki podmiot moze i ma petnic
role DMO?

W tym wzgledzie warto przyjrzec sie potencjalnym formom prawnym, ktére sg charakterystyczne dla
destination management organizations. Zgodnie z klasyfikacja Swiatowej Organizacji Turystyki (UN-
WTO), DMO moga przybierac rozne formy, to jest:

— departament lub inny urzad publiczny;

— partnerstwo wtadz publicznych, realizowane przez partneréw;

— partnerstwo wiadz publicznych, realizowane przez wyspecjalizowana jednostke;

— wiadze publiczne przekazujace odpowiednie zadania przedsiebiorstwom prywatnym;

— partnerstwo publiczno-prywatne tworzone do realizacji réznych funkcji, czesto w formie
spotki non-profit;

— stowarzyszenie lub spotka tworzona przez partneréw sektora prywatnego (A Practical
Guide..., 2007).

Jak podkredla I. Sziva (2010), mozna méwic o trzech typach DMO, to jest: jako organizacje, ktorych
wiascicielem jest panstwo, organizacje samorzadowych jednostek regionalnych lub lokalnych oraz
organizacje publiczno-prywatne. Do$¢ przejrzysty podziat zostat zastosowany przez W S. Kamann
(2008), ktéra poszczegdlne DMO dzieli na:

— agencje lub spotke rzadowa, ewentualnie regionalng lub miejska,
— partnerstwo publiczno-prywatne o charakterze non-profit,

— partnerstwo publiczno-prywatne nastawione na zysk,

— prywatng organizacje o charakterze non-profit,

— prywatng organizacje nastawiong na zysk,

— inna forme.

Warto réwniez przytoczy¢ stanowisko innych naukowcéw. U. Gretzel, D.R. Fesenmaier, S. Formica
i J.T. O'Leary (2006) wyraznie wskazujg, ze DMO sg organizacjami typu non-profit, ktérych celem jest
generowanie przyjazdéw turystéw do okreslonego ORT. Autorzy jednoznacznie wiec wskazuja na
niezarobkowga forme tego typu podmiotéw. Podobnie uwaza L.R. Peter (2009), wedtug ktérego
wiekszos¢ DMO w Europie to organizacje publiczne typu non-profit. Badania przeprowadzone przez
J. Borzyszkowskiego (2015) na grupie 184 regionalnych i krajowych DMO z poszczegélnych krajow
europejskich jednoznacznie wskazujg, iz dominujgca forma prawng sg organizacje publiczno-
prywatne o charakterze non-profit (52,7% ogdétu.) Biorac pod wzglad jeszcze prywatne podmioty
o tym samym charakterze, odsetek tych organizacji wyniést tacznie 71,2%.

W ostatnich latach zauwaza sie do dos¢ liberalne podejscie do mozliwosci wyodrebniania
i klasyfikacji DMO. W wielu przypadkach dopuszcza sie najrézniejsze formy organizacyjno-prawne
tych podmiotéw (tab. 6).



Tabela 6. Formy organizacyjno-prawne DMO w Polsce - jedna z klasyfikacji

Formy organizacyjno-prawne

Podmioty pelniace role DMO

Stowarzyszenia i inne formy organizacji
pozarzadowych w tym stowarzyszenia
regulowane szczegdlnymi ustawami,
stowarzyszenia prowadza- ce dziatalnos¢
gospodarcza, stowarzyszenia o statusie
organizacji pozytku publicznego.

e Regionalneilokalne organizacje
turystyczne

e Lokalne grupy dziatania

e Stowarzyszenia lokalne

e Stowarzyszenia samorzaddéw

e Stowarzyszenia przedsiebiorcow

e Klastry

e Euroregiony

Zwiazki miedzygminne

Zwiazki miedzygminne, komunalne i
aglomeracyjne

Biura, departamenty, wydziaty jednostek
samorzadu terytorialnego

Biura, departamenty, wydziaty m.in.: promogji,
marketingu, marki, kultury, turystyki, sportu

Jednostki organizacyjne administragji
rzagdowej i samorzadowej

e Polska Organizacja Turystyczna

e Parki narodowe

e Instytucje kultury

e Zespoty parkéw krajobrazowych

e Convention bureau i centra konferencyjne
e Informacje turystyczne — punkty i centra

Spotki z udziatem jednostek samorzadu
terytorialnego

e Agencje rozwoju

e Zakfady uzdrowiskowe
e Parki rekreacji

e Parki wodne

Partnerstwa publiczno-prywatne

Partnerstwa JST i podmiotow prywatnych w
zakresie zarzadzania obiektami/produktami
turystycznymi

Spotki prawa handlowego

Przedsiebiorstwa prywatne z branz m.in.:
hotelarstwo i gastronomia, ustugi turystyczne,
marketing i reklama, wydawnictwa

Zrédto: Strategia terytorialnej marki transgranicznej. .. (2020).

Wedtug autora niniejszej czesci opracowania, taki podziat jest niedopuszczalny. Zaktada on bowiem,
ze praktycznie wszystkie podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym moga petni¢ funkcje DMO
(w tym chociazby punkty informacji turystycznej czy parki wodne). Nalezy pamieta¢, iz jedng
z wazniejszych zasad decydujacych o funkcjonowaniu DMO jest mocne zorientowanie na
wspotprace publiczno-prywatng. Dlatego tez autor stoi na stanowisku, iz w polskich realiach
podmiotami, ktére petnig (lub moga petni¢) funkcje DMO sg wspomniane wczes$niej organizacje
zaliczane do tzw. trojszczeblowego systemu promocji, czyli Polska Organizacja Turystyczna,
regionalne organizacje turystyczne i lokalne organizacje turystyczne. Przytaczajac zadane wczesdniej
pytanie (czy Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska moze i ma petni¢ role DMO), nalezatoby
odpowiedzie¢ na nie przeczaco. Stowarzyszenie to nie jest ani regionalng, ani lokalng organizacja

turystyczna.




Analizowany podmiot jest natomiast stowarzyszeniem, podobnie jak zdecydowana wiekszo$¢
lokalnych i regionalnych organizacji turystycznych, dziatajgcych w Polsce. Z informacji zawartych na
stronie internetowej wynika, iz ,(...) Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska jest stowarzyszeniem
dziatajgcym na podstawie Ustawy ,Prawo o Stowarzyszeniach” z dnia 7 kwietnia 1989 r. (Dz. U. z 2001 r.,
Nr 79, poz. 855 z péZzn. zm.). Stowarzyszenie skupia na zasadach cztonkéw wspierajgcych jednostki
samorzqdu terytorialnego z obszaru Wojewdédztwa Podkarpackiego i Wojewddztwa Matopolskiego.
Stowarzyszenie stanowi réwniez krajowq strukture Zwiqzku Miedzyregionalnego Euroregion Karpacki
(powstaty 14.02.1993r.) funkcjonujqcego na obszarach przygranicznych Polski, Ukrainy, Stowacgji,
Rumunii i Wegier. Sam Zwiqzek nie jest organizacjq w rozumieniu prawa miedzynarodowego, nie jest
wiec podmiotem prawnym a formq wspdtpracy politycznej. Swoje cele realizuje poprzez struktury
krajowe. Oprécz Polski Stowarzyszenia Euroregionalne funkcjonujq na Stowacji, Ukrainie, Wegrzech i
Rumunii” (Euroregion..., 2022).

Warto réwniez pamieta¢, iz lokalne i regionalne organizacje turystyczne, bazujac na szeroko
rozumianej wspotpracy pomiedzy sektorem publicznym i prywatnym, z ogélnego zatozenia maja
strukture cztonkowska i skupiajg w swoim gronie zaréwno przedsiebiorcéw dziatajgcych na rzecz
turystyki, jak réwniez przedstawicieli jednostek samorzadu terytorialnego (JST). Taka formuta nie
wystepuje w Stowarzyszeniu Euroregion Karpacki Polska.

Wobec powyzszych rozwazan warto przyjrze¢ sie potencjalnym mozliwosciom zarzadzania marka
Carpathia. Wydaje sie, ze w tym wzgledzie mozna rozpatrywac trzy rozwigzania:

1) Pozostawienie dotychczasowego stanu rzeczy, co oznacza ze operatorem marki Carpathia
pozostanie Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska.

2) Stworzenie instytucji zarzadzajacej marka.

3) Powierzenie zarzadzania markg Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystyczne;j.

4) Pozostawienie dotychczasowego stanu rzeczy, co oznacza ze operatorem marki Carpathia
pozostanie Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska

Rozwigzanie to z pewnoscia ma szereg zalet, w tym przede wszystkim doswiadczenia
Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska w zakresie zarzadzania projektami, réwniez
o charakterze turystycznym. Wdrazana od 2013 r. marka Carpathia zostata wstepnie
zaimplementowana na potrzeby rozwoju funkgji turystycznej. Dodatkowo, Stowarzyszenie ktore
dziata od 2000 r. znaczny akcent kitadzie na rézne inicjatywy (réwniez o charakterze
miedzynarodowym), zwigzane z propagowaniem turystyki i zarzadzaniem turystyka. Dodatkowo,
zgodnie z deklaracja Stowarzyszenia, realizacja zatozen marki Carpathia w obecnej formie wymaga
$cistej wspotpracy réznych grup interesariuszy. Stowarzyszenie wyraznie podkresla korzysci, ktore
majg wynikac ze wspotpracy z tym podmiotem (tab. 7).

Tabela 7. Deklarowane korzysci ze wspotpracy ze Stowarzyszeniem Euroregion Karpacki
Polska

Podmiot Korzysci

Samorzad e Uczestnictwo w prestizowym gronie samorzadow, ktore
wspotdziatajg na rzecz tworzenia wspolnej przestrzeni spoteczno-
gospodarczej w Karpatach

e Mozliwos¢ korzystania z wiedzy i doswiadczenia zespotu
koordynujacego wdrazanie marki Carpathia w zakresie rozwoju
turystyki i marketingu




Objecie obszaru samorzadu wsparciem promocyjnym w zakresie
markowych produktéw, imprez i ustug turystycznych oraz wiaczeniu
podmiotéw z obszaru samorzadu do biznesowego portfela
dostawcéw Marki Karpackiej

Mozliwosci uzyskania wsparcia inicjatyw rozwojowych w postaci
narzedzi i mechanizméw Euroregionu Karpackiego

Koordynacja przygotowania propozycji projektow do
dofinansowania ze srodkéw UE

Korzystanie z miedzynarodowych (europejskich i Swiatowych)
powigzan partnerskich Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska

Przedsiebiorcy

Mozliwos¢ wiaczenia whasnych produktéw i ustug do oferty marki
Carpathia na zasadzie certyfikacji

Wsparcie szkoleniowe w zakresie marketingu zwigzanego z
rozwojem Marki Karpackiej

Wsparcie promocyjne obejmujace wielostronne dziatania na
poziomie miedzynarodowym w wielu innowacyjnych formach
Wiaczenie w polityke edukacyjng i wymiane doswiadczen alpejsko -
karpackich na bazie polsko - szwajcarskiego partnerstwa w oparciu
o funkcjonujacy Alpejsko — Karpacki Turystyczny Klaster Wiedzy
Pomoc w zdobyciu zagranicznych rynkéw zbytu dla markowych
produktéw Marki Karpackiej w ramach polityki wspétpracy
miedzynarodowej Euroregionu Karpackiego oraz korzystanie ze
wsparcia mechanizméw proeksportowych dla Marki

Koordynacja przygotowania propozycji projektow do
dofinansowania ze srodkéw UE

Organizacje
pozarzadowe

Mozliwosci uzyskania wsparcia podejmowanych inicjatyw w postaci
narzedzi i mechanizméw Euroregionu Karpackiego

Wsparcie promocyjne dla prowadzonej dziatalnosci w ramach
polityki informacyjnej Marki Karpackiej

Mozliwos¢ uzyskania poprzez kanaty informacyjne i mechanizmy
wspotpracy Euroregionu Karpackiego wsparcia merytorycznego dla
prowadzonej dziatalnosci

Mozliwo$¢ zainicjowania i wsparcia miedzynarodowej wspétpracy
rozwojowej, mozliwos$¢ pozyskania partnerow do wspotpracy na
obszarze Karpat i Alp

Mozliwo$¢ uczestnictwa w Karpackim Forum Organizacji
Pozarzadowych - platformie wspdtpracy karpackich NGO
Mozliwo$¢ ekonomizacji i komercjalizacji dziatan organizacji
pozarzadowych w oparciu o udziat w biznesowym modelu Marki
Karpackiej

Koordynacja przygotowania propozycji projektéw do
dofinansowania ze srodkéw UE

Jednostki naukowo-
badawcze

Wspétpraca z instytucjami w realizacji dziatan o charakterze
naukowym i badawczym

Mozliwosci uzyskania wsparcia dziatalnosci w postaci narzedzi i
mechanizméw Euroregionu Karpackiego




e Mozliwos¢ wspdtpracy z karpackimi i alpejskimi partnerami naukowo
- badawczymi w ramach Alpejsko - Karpackiego Turystycznego
Klastra Wiedzy

e Mozliwos¢ wykorzystania doswiadczen partneréw zagranicznych
Euroregionu Karpackiego w zakresie edukacji na wszystkich
szczeblach, szczegdlnie w kontekscie dostosowania oferty
edukacyjnej do potrzeb rynku pracy

e Koordynacja przygotowania propozycji projektéw do
dofinansowania ze srodkéw UE

Media ¢ Dostep do szerokiego zakresu miedzynarodowych zrédet informacji
zwigzanych z funkcjonowaniem Euroregionu Karpackiego i
wdrazaniem Strategii Marki Karpackiej

e Udziat w miedzynarodowym partnerstwie Mediéw Karpackich oraz
korzystanie z rozwigzan wspierajacych wspétprace medidéw w
Euroregionie Karpackim

e Wspotpraca miedzynarodowa w zakresie promocji Marki i public
relations

o Wspotpraca z sygnatariuszami Partnerstwa Marki, mozliwo$¢
uczestnictwa w polityce rozwoju Marki

¢ Koordynacja przygotowania propozycji projektéw ,medialnych” do
dofinansowania ze srodkéw UE

Zrédto: Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska,
https://www.karpacki.pl/carpathia/korzysci-ze-wspolpracy/, 2022.

Jednoczesnie nalezy pamietac, iz zgodnie Stowarzyszenie nie petni funkgji klasycznego DMO. Nie
oznacza to oczywiscie, ze nie moze podejmowac dziatan, ktére sg charakterystyczne dla tego typu
podmiotow. Warto odnotowad, iz zakres dziatann zaréwno lokalnych, jak i regionalnych organizacji
turystycznych nie jest w zaden sposob (np. prawny) zarezerwowany tylko dla tych podmiotow.
Z drugiej strony, przedsiewziecia realizowane przez ROT i LOT nie powinny by¢ dublowane.

Stworzenie instytucji zarzadzajacej marka

To rozwigzanie moze by¢ korzystne w kontekscie docelowego zarzadzania marka Carpathia. Nalezy
jednak zastanowic sie, jakiego typu organizacja (podmiot) miataby docelowo zosta¢ operatorem tej
marki. Z punktu widzenia analizowanej tematyki, powinno by¢ to klasyczne DMO. W tym wzgledzie
teoretycznie organizacje taka mozna rozpatrywac w ujeciu lokalnej organizacji turystycznej. Nalezy
jednak wyraznie zaznaczy¢, iz rozwigzanie to praktycznie jest niemozliwe. Wynika to chociazby
z obszaru dziafalnosci Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska, a tym samym — obszaru objetego
markg Carpathia. Caty Euroregion Karpacki swym zasiegiem obejmuje po stronie polskiej
wojewddztwo podkarpackie, ktére zajmuje fgcznie obszar 17,8 tys. km? (Ludnosc..., 2006) oraz
fragment wojewddztwa matopolskiego — powiaty gorlicki (966,5 km?) i nowosadecki (1550 km?).
Dlatego trudno wyobrazi¢ sobie, aby lokalna organizacja turystyczna obejmowata obszar catego
wojewddztwa (czyli obszar, na ktérym juz dziata regionalna organizacja turystyczna) oraz dodatkowo
fragment innego. W tym przypadku watpliwym statoby sie powierzenie catosci odpowiedzialnosci
za zarzadzanie marka Carpathia podmiotowi, ktéry miatby charakter lokalny. Warto dodatkowo
przypomnie(, iz lokalne organizacje turystyczne swoja dziatalnos¢ czesto ograniczajg do obszaru



jednej gminy lub powiatu. W niektérych przypadkach mozna moéwic o terenie kilku powiatéw. Marka
Carpathia dotyczy zdecydowanie wiekszego obszaru.

W tym miejsc warto wspomnie¢ o innym rozwigzaniu, uwzgledniajgcym utworzenie nowego
podmiotu, ktéry bytby petnoprawnym operatorem marki Carpathia. Mowa tu o tzw. destination
management company (DMC)%, ktére dziata na innych zasadach niz omawiane wczesniej DMO.
Niemniej, petni réwniez istotng role w kreowaniu wspotczesnej turystyki. To podmiot o charakterze
przedsiebiorstwa w petnym tego stowa znaczeniu. Stad tez mozna méwi¢ o nim jako
o przedsiebiorstwie ds. zarzagdzania obszarem recepcji turystycznej. Istniejg jednak wyrazne réznice
pomiedzy tego typu podmiotami a DMO (np. lokalnymi organizacjami turystycznymi) (tab. 8).

Tabela 8. Lokalne organizacje turystyczne a destination management company - poréownanie

Podmiot Lokalna organizacja turystyczna Destination management company
Forma Stowarzyszenie Spoétka prawa handlowego
organizacyjna
Cztlonkowie / | Opiera sie na cztonkach, ktérymi moga | Opiera sie na udziatowcach, ktérymi
wspolnicy by¢ jednostki samorzadu terytorialnego, | moga by¢ jednostki samorzadu

podmioty gospodarcze, inne terytorialnego, podmioty gospodarcze
stowarzyszenia, uczelnie i szkoty lub osoby fizyczne
turystyczne, osoby fizyczne
Podstawa Przepisy dotyczace stowarzyszen, Przepisy dotyczace podmiotow
prawna Ustawa o Polskiej Organizacji gospodarczych
dziatania Turystycznej
Obszar Najczesciej powotywana na obszar Swa dziatalnos$¢ prowadzi na
dziatania gminy, powiatu lub kilku gmin i dowolnym obszarze, najczesciej w
powiatow. Wazne sg granice uksztattowanej w Swiadomosci
administracyjne turystéw destynacji
Forma Sktadki cztonkowskie, dotacje, Srodki Udziaty wniesione przez wspélnikéw,
finansowania | pozyskane ze Zrédet zewnetrznych, np. | srodki pozyskane ze zZrodet
funduszy Unii Europejskiej, wptywy z zewnetrznych, np. funduszy Unii
dziatalnosci gospodarczej, ktére moga | Europejskiej, wptywy z dziatalnosci
by¢ przeznaczone tylko na cele gospodarczej, ktére moga by¢
statutowe przeznaczone na dowolny cel
Podziat zysku | Nie powinna wykazywac zysku. Brak Nastawiona na zysk. Mozliwos¢
mozliwosci wyptaty dywidendy. wyptaty dywidendy udziatowcom lub
Cztonkowie odnosza korzysci z przeznaczenia zysku na inwestycje
przynaleznosci do LOT dzieki bezptatnej
promogji, znizkach w promocji, udziale
w targach, wydawnictwach,
szkoleniach.
Stosunek Wszyscy cztonkowie powinni by¢ réowno | Udziatowcy majg pierwszenstwo w
wobec traktowani. W przypadku tworzenia sprzedazy swej oferty. Pozostate
cztonkow / produktu powinien on zawiera¢ oferte | podmioty traktowane sg jako
udziatowcdw | wszystkich cztonkéw. Prowadzenie kontrahenci. DMC staje sie klientem

28 Rozwigzanie to zostato rozpatrzone w niniejszym opracowaniu, ale nalezy pamieta¢, iz podmiot taki nie ma
charakteru DMO.



dziatalnosci gospodarczej moze by¢
traktowane przez cztonkéw jako
dziatalnosci konkurencyjna.

niektérych podmiotéw w regionie.
Sprzedawana jest oferta najbardziej
rynkowa

Gtéwne cele
dziatalnosci

o Wspotpraca zadministracjg rzagdowa | e Tworzenie produktu
i samorzadowa turystycznego destynacji
o Udziat w tworzeniu strategii rozwoju | e Komercjalizacja produktu
e Udziat w systemie informacji turystycznego destynacji i jego

turystycznej, tworzenie i sprzedaz

prowadzenie punktéow informacji e Dziatania na rzecz umieszczenia

turystycznej produktu w katalogach innych
e Promocja turystyczna regionu z touroperatoréw

zastosowaniem wszystkich narzedzi | e Budowa marki poszczegélnych

promog;ji produktow i catej destynacji

e Doskonalenie kadr turystycznychw | e Prowadzenie lokalnego systemu
regionie rezerwacyjnego

e Administrowanie znakiem e Koordynacja tworzenia i tworzenie

promocyjnym regionu lokalnej infrastruktury turystycznej
e Prowadzenie badan rynku ¢ Organizacje imprez masowych w
e Dziatania na rzecz rozwoju regionie
infrastruktury w regionie e Wspotpraca zadministracja
o Inspirowanie tworzenia produktu rzgdowg i samorzadowa
turystycznego ¢ Prowadzenie badan rynku
e Wspdtorganizacja imprez masowych | e Prowadzenie komercyjnej
W regionie dziatalnosci gospodarczej
e Prowadzenie ograniczone;j

dziatalnosci gospodarczej

Zrédto: P. Gryszel (2010).

DMC dziata na innych zasadach niz klasyczne DMO. Ogélnie, w stosunku do lokalnych, regionalnych
organizacji turystycznych czy innych podmiotéw typu DMO, DMC:

— koncentruje sie na organizacji i rozwoju kluczowych produktéw i ich umieszczaniu na rynku;

— inicjuje pozycjonowanie produktu na rynku, koordynuje jego sprzedaz, a takze samo go
sprzedaje;

— moze dziata¢ rynkowo;

— jego udziatowcami (cztonkami) i finansujacymi sg najwazniejsi i najsilniejsi przedsiebiorcy;

— stosuje takie same narzedzie zarzadzania, jak inne branze w gospodarce;

— zmienia destynacje w samorzadng, zarzadzana, dynamiczng i uczaca sie jednostke (Gryszel,
2010)%.

29 Zamiarem autora byto jedynie przedstawienie ogdlnych zasad dotyczgcych DMC. Ich wnikliwa ocena nie jest
przedmiotem analiz w tej czesci opracowania.



Powierzenie zarzadzania marka Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej

W zwiazku z tym, iz polski obszar Euroregionu Karpaty ma wymiar stricte regionalny, jednym
z potencjalnych rozwigzan jest przekazanie zadan zwigzanych z zarzadzaniem marka Carpathia na
poziom regionalnej organizacji turystycznej.

Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna (PROT) to organizacja o duzym doswiadczeniu
(dziata od 2002 r); majaca cechy charakterystyczne dla regionalnej DMO. Dziata jako zwigzek
stowarzyszen na mocy Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej i ustawy Prawo
o Stowarzyszeniach. Jego to organizacja non-profit, finansowana ze skfadek cztonkowskich, dotacji,
jak réwniez dziatalnosci gospodarczej. Ma strukture cztonkowska, a do cztonkéw PROT zalicza sie:

— 23 samorzady;

— 13 lokalnych organizacji turystycznych i innych organizacji;
—  25instytucji kultury i innych;

— 37przedsiebiorstw (Podkarpacka..., 2022).

PROT jako zwigzek stowarzyszen zrzesza najatrakcyjniejsze turystycznie miasta i gminy, wyzsze
uczelnie, stowarzyszenia i firmy sektora turystycznego, muzea i inne instytucje kultury
w wojewoddztwie podkarpackim. PROT prowadzi dziatania na rzecz promocji regionu i rozwoju
turystyki. Gtéwnym zadaniem organizacji jest wzmocnienie wizerunku wojewddztwa jako miejsca
atrakcyjnego turystycznie, rozwéj nowych produktéw turystycznych, rozbudowa systemu informacgji
turystycznej, integracja Srodowisk turystycznych przez wspétprace sektora publicznego z sektorem
prywatnym, stowarzyszeniami, organizacjami i przedsiebiorcami, koordynowanie dziatarh w zakresie
planowania imprez turystycznych i inne (Zeglen, Rzepko, 2018). Z punktu widzenia zakresu dziatan
i odpowiedzialnosci, mozna jednoznacznie przyja¢, iz PROT w petni wpisuje sie w zagadnienia
odnoszace sie do zarzadzania marka na tak duzym obszarze.

Niemniej, warto przypomnie¢, iz polski obszar Euroregionu Karpaty obejmuje cze$¢ wojewddztwa
matopolskiego (dwa powiaty). To w znacznym stopniu komplikuje mozliwos¢ operowania marka
Carpathia przez PROT. Potencjalne trudnosci wigzatyby sie wiec z zarzagdzaniem marka na obszarze,
ktéry formalnie jest koordynowany przez inng regionalng organizacje turystyczng (Matopolska
Organizacja Turystyczna).

Powyzsze rozwazania wskazujg na mozliwosci (ale réwniez problemy) zwigzane z zarzadzaniem
marka Carpathia przez okreslone podmioty. Niezaleznie od rozwigzania, ktére docelowo zostanie
przyjete, mozna wskaza¢ i oméwic warunki, ktére powinny by¢ spetnione przez okreslony podmiot,
bedacy operatorem marki. Mozna to rozpatrywac niezaleznie od tego, czy taki podmiot bedzie
przyjmowat forme DMO, czy tez nie.

Organizacja oparta na wspolpracy pomiedzy sektorem publicznym a prywatnym

Jednym z wazniejszych zatozen odnoszacych sie do uznania jakiegos podmiotu za DMO jest
przyjecie zasady, iz organizacja ta w oparta jest na wspétpracy pomiedzy sektorem publicznym
a prywatnym. Zatozenie takie na pierwszy rzut oka wskazuje, iz podmioty te powinny miec tzw.
strukture cztonkowska. Nie jest to jednak warunek konieczny. Badania przeprowadzone przez
J. Borzyszkowskiego (2015) na grupie regionalnych i krajowych DMO z poszczegdlnych krajéw
europejskich wykazaty, iz 51,6% organizacji miato strukture cztonkowska. W poszczegolnych
grupach podmiotéw wartosci te byly zgota odmienna: w strukturach krajowych odsetek ten wyniost



24,0%, a w regionalnych - 56,0%. Zatozenie takie wystepuje prawie w catym systemie POT-ROT-LOT.
Jedynie Polska Organizacja Turystyczna, z racji swojej formy prawnej, nie ma struktury cztonkowskiej.

Dlatego tez nalezy przyja¢, iz warunkiem koniecznym dla DMO jest potozenie silnego nacisku na
wspotprace pomiedzy sektorem publicznym a prywatnym. Struktura cztonkowska nie jest tu jednak
warunkiem koniecznym, chociaz powszechnie spotykanym w lokalnych i regionalnych
organizacjach turystycznych. Warto dodag, iz podmiot, ktéry docelowo bedzie operatorem marki
Carpathiai nie bedzie przyjmowat formy klasycznego DMO, réwniez winien swoja dziatalnos¢ mocno
zorientowac na wspétprace pomiedzy sektorem publicznym a prywatnym.

Forma organizacyjno-prawna

Wyréznione i omoéwione wczesniej formy organizacyjno-prawne sg charakterystycznymi dla
zdecydowanej wiekszosci DMO w réznych regionach i krajach. Jak zauwazono, najczesciej
praktykowane sg tzw. partnerstwa publiczno-prywatne o charakterze non-profit. W znacznym
stopniu jest to wynikiem stosowania szeroko zakrojonej wspotpracy pomiedzy sektorem publicznym
a prywatnym (o czym mowa byta wczesniej). Dodatkowo, rozwigzania obowigzujgce w réznych
krajach niejako narzucaja okre$long forme organizacyjno-prawnga. Z punktu widzenia zarzadzania
marka Carpathia réwniez sugeruje sie, aby byto to realizowane przez podmiot dziatajacy na zasadach
partnerstwa (czy bardziej wspétpracy) publiczno-prywatnego.

Zakres dziatalnosci podmiotu

Obszar ten z pewnoscia jest najistotniejszy zaréwno z punktu widzenia funkcjonowania DMO, jak
réwniez zarzadzania marka. Jak zostato wczesniej wspomniane, dotychczasowa (mniej wiecej do
konca XX w.) orientacja dziatann DMO skupiona byta na przedsiewzieciach marketingowych, w tym
gtownie promocyjnych. Szereg zmian, ktére zaszty w pierwszych i kolejnych latach XXI w. niejako
wymusity na tych organizacjach wdrozenie nowych rozwigzan, a tym samym poszerzenie zakresu
dziatalnosci. Obecnie méwi sie wiec o DMO jako nowoczesnych organizacjach zarzadzajacych
obszarami recepcji turystycznej, ktére winny realizowac¢ dziatania zaréowno marketingowe, jak i te z
zakresu strategii wspierania (ryc. 2). Przeglad dziatan podejmowanych przez poszczegélne DMO z
krajéw europejskich pozwolit na przedstawienie sumarycznej oceny znaczenia poszczegélnych
przedsiewziec (tab. 9).

Tabela 9. Znaczenie poszczegdinych dziatan marketingowych i z zakresu strategii wspierania

Obszar dziatan Znaczenie

Dziatania marketingowe

Dziatania promocyjne — dziatania tradycyjne Srednie
Dziatania promocyjne — nowoczesne dziatania Duze
Dziatania w zakresie informacji turystycznej Duze
Dziatania w zakresie rezerwacji ustug turystycznych Mate
Rozwdj produktow turystycznych Duze
Strategia wspierania

Planowanie rozwoju turystyki Srednie
Rozwoj zasobow ludzkich. Edukacja i podnoszenie jakosci kadr Duze
turystycznych

Rozwdj technologii i systemoéw informacyjnych Duze

Zarzadzanie kryzysowe Mate




Wspédtpraca z otoczeniem. Relacje z interesariuszami Duze
Propagowanie idei zrbwnowazonego rozwoju Srednie

Zrédto: Opracowanie na podstawie J. Borzyszkowski (2015).

Przedstawiona powyzej ocena dziatan podejmowanych przez DMO wskazuje na dos$¢ zréznicowang
skale podejmowanych przedsiewziec. Przede wszystkim warto zauwazy¢, iz organizacje ktada rézny
nacisk na poszczegdlne dziatania. Nie ma sytuacji, w ktorej wszystkie dziatania oceniane bylyby
jednakowo. Sktada sie na to szereg czynnikéw, jak chociazby mozliwosci organizacyjne czy
finansowe danego podmiotu. Stad tez nie mozna oczekiwa¢, aby poszczeg6ine DMO w identyczny
sposéb podchodzito do rozwigzywania probleméw wystepujacych w danej destynacji. Z drugiej
strony, aby méwi¢ o nowoczesnym zarzadzaniu obszarem recepcji turystycznej przez DMO,
wszystkie powyzsze dziatania powinny by¢ uwzglednione.

W zwiagzku z powyzszym, mozna wstepnie wyrézni¢ okreslone obszary dziatan podmiotu, ktéry
odpowiedzialny bedzie za zarzadzanie markg Carpathia w formule nowoczesnego DMO (tab. 10).

Tabela 10. Dzialania podejmowane przez wspotczesne DMO - wytyczne z punktu widzenia
zarzadzania marka Carpathia

Obszar dziatan Charakterystyka Wskazowki dla podmiotu
zarzadzajacego marka Carpathia
Dziafania Realizowanie podstawowych Dziatania zostaly uwzglednione w
promocyjne — zadan promocyjnych, jak np. Strategii... (wskazano na podstawowe
dziatania tradycyjne |udziat targach, wydawanie narzedzia, tj. foldery, przewodniki, ulotki i
materiatéw reklamowych, inne materiaty promocyjne)
reklama w mediach
tradycyjnych
Dziafania Tworzenie i wdrazanie Strategia... zawiera gtdwnie opis dziatan
promocyjne — nowoczesnych narzedzi, jak np. | prowadzonych w internecie; nalezatoby
nowoczesne ambient marketing, guerilla rozwazy¢ mozliwo$¢ wdrozenia dziatanh z
dziatania marketing, viral marketing, zakresu ambient marketing. Jest to
trendsetting, marketing zalecane ze wzgledu na przyjety profil
kontrowersyjny, buzz odbiorcow marki (,dojrzaty 40+", ,z
marketing, e-mail marketing doswiadczeniem i po przejsciach”,

»,0dwazny w opuszczaniu strefy komfortu
i zmierzeniu z nowg przestrzenia” itd.)

Dziatania w zakresie | Informacja turystyczna Dziatanie, ktére bezwzglednie nalezatoby
informacji realizowana w sposob wzmocni¢. W tym wzgledzie nie ma
turystycznej tradycyjny (punktu i centra IT) | potrzeby tworzenia nowych centréow czy
oraz nowoczesny (forma punktow IT; wiasciwym rozwigzaniem

elektroniczna) mogtoby by¢ wykorzystanie dotychczas

funkcjonujacych placéwek w

wojewddztwie (np. bedacych w gestii
lokalnych  organizacji  turystycznych,
PROT czy JST)




Dziatania w zakresie
rezerwacji ustug
turystycznych

Tworzenie i rozwoj portali
rezerwacyjnych

Z punktu widzenia DMO nie ma potrzeby
tworzenia specjalnego punktu (portalu)
rezerwacyjnego - jest to dziatanie wysoce
kapitatochtonne. Z kolei w przypadku
petnienia  funkcji operatora  marki
Carpathia przez destination management
company (DMC), takie rozwigzanie
nalezatoby rozwazy¢.

Rozwdj produktow
turystycznych

e Koordynowanie i
nadzorowanie procesu
tworzenia produktéw
turystycznych

e Rozwdji komercjalizacja
produktéw turystycznych

o Tworzenie produktéw
markowych

W Strategii... uwzgledniono
problematyke  oferty = produktowej.
Dziatania z zakresu rozwoju produktu
turystycznego nalezy uzna¢ za jedne z
wazniejszych w kontekscie zarzadzania
marka. W tym wzgledzie, zgodnie z
zapisami Strategii.. ., nalezy
.zidentyfikowa¢ produkty regionalne i
kulinaria oraz wesprzec ich sprzedaz”.

W Strategii... przedstawiono propozycje
produktéw turystycznych do
implementacji (s. 89). Sam zamyst ich
wyrdézniania jest dobry, brakuje natomiast
skonkretyzowania dziatart w tym zakresie,
m.in. w zakresie nazewnictwa produktow
(przyktadowo  zaproponowany ,cykl
wydarzen kulturalnych nawigzujacych do
idei marki Carpathia” - nie moze byc¢
traktowany jako produkt turystyczny; jest
to jedynie pewnego rodzaju hasto, na
bazie ktérego mozna przystapi¢ do
tworzenia oferty).

Sugeruje sie, aby w kolejnych etapach
przygotowac zatozenia zwigzane z
rozwojem  produktéw  turystycznych
(moze miec¢ to forme dokumentu, np. pod
nazwg Program rozwoju produktéw
turystycznych na bazie marki Carpathia)
Jednoczesnie nalezy wyrézni¢  2-3
produkty, ktére docelowo mogtoby stac
sie produktami markowymi,
charakterystycznymi tylko dla badanego
regionu i jednoczesnie wyrézniajgcymi
ten region.

Planowanie rozwoju
turystyki

e Wyznaczanie kierunkow
rozwoju turystyki

To jedna z wazniejszych sfer dziatan
wspotczesnych DMO. Sama Strategia...
jest pewnego rodzaju elementem dziatan
planistycznych.  Warto  zadba¢ o




Stworzenie wytycznych dla
rozwoju obszaru recepcji
turystycznej

Planowanie jako punkt
wyjscia do innych
zagadnien, m.in.w
kontekscie zarzadzania
obszarem recepcji
turystycznej

skonkretyzowanie pewnych zapiséw
zawartych w Strategii... (np.
uwzglednienie harmonogramu dziafan,
czy stworzenie osobnego dokumentu
zwigzanego z rozwojem produktow
turystycznych).

Rozwdj zasobow
ludzkich. Edukacja i
podnoszenie jakosci
kadr turystycznych

Przygotowanie kadr na
potrzeby turystyki
Kreowanie umiejetnosci
ludzi przygotowujacych sie
do pracy w sektorze
turystyki

Rozwdj umiejetnosci
pracownikow sektora
turystyki

Budowanie przewagi
konkurencyjnej

Obszar catkowicie pomiety w Stratedii.. .,
mimo istotnej roli czynnika ludzkiego w
kreowaniu i rozwoju marki Carpathia.
Niezaleznie od przyjetego modelu
zarzadzania marka (w tym wyboru jej
operatora), nalezy uwzglednic
problematyka rozwoju kadr

turystycznych. Samo DMO nie jest z

natury wiaczane w system edukacji (np.

ksztatcenia na poziomie szkolnictwa

Sredniego czy wyzszego). Niemniej

organizacja taka powinna by¢

zaangazowana w pokrewne zagadnienia
zwigzane z przygotowywaniem kadr na
potrzeby turystyki.

Ogolnie rzecz ujmujac, operator marki

Carpathia powinien by¢ wiaczony w

proces:

e konsultacji (np. w szkotach $rednich i
wyzszych ksztatcacych kadry na
potrzeby turystyki) potrzeb rynku
turystycznego  (w  ujeciu  marki
Carparthia);

e konsultacji wsréd przedsiebiorcow
lokalnych i regionalnych i ich
oczekiwan co do kwalifikacji kadr
turystycznych;

o konsultacji przy tworzeniu
dokumentéw planistycznych (np.
Urzedu Marszatkowskiego,
Podkarpackiej Regionalnej

Organizacji Turystycznej) w zakresie

programow rozwoju turystyki, czy

programéw rozwoju rynku pracy.
Dodatkowo, operator marki Carpathia
powinien (w miare mozliwosci
organizacyjnych i finansowych) zadbac o




proces szkolen i podnoszenia kwalifikacji
obecnych kadr turystycznych. Wymaga to
szerokiej wspotpracy z  wszystkim
interesariuszami  zaangazowanymi  w
rozwaj turystyki i rozwéj marki.

Rozwdj technologii i
systemow
informacyjnych

Rozwéj technologii
informacyjnych (IT lub ICT)
Wykorzystywanie
mozliwosci, ktére daje
internet

Adaptacja do zmian
technologicznych

Budowa i rozwdj systeméw
zarzadzania ORT, tj. DMS -
destination management
systems

Moze by¢ to jeden z wyréznikéw marki
Carpathia. Zadbanie o wdrozenie
odpowiednich technologii
informacyjnych (nie tylko w sferze dziatan
promocyjnych) moze stanowi¢ jeden z
elementéw przewagi konkurencyjne;j.
Zadanie nalezy z pewnoscig do trudnych i
wymagajacych odpowiednich, wysokich
naktadéw finansowych, merytorycznych i
organizacyjnych. Z drugiej strony,
stworzy mozliwos¢ efektywnego
zarzadzania danymi, jak réwniez cata
marka Carpathia.

Zarzadzanie

Przygotowanie planéw

Zagadnienie niewymienione w

kryzysowe antykryzysowych Strategii... Z punktu widzenia chociazby
Umiejetnos¢ radzenia sobie | aktualnych wydarzen (w tym pandemia
z sytuacjami kryzysowymi | COVID-19, wojna w Ukrainie) nalezy
Wypracowanie dziatan w zadba¢ o wdrozenie przynajmniej
kazdym obszarze podstawowych zatozen polityki
wystepowanie kryzysu antykryzysowej zwigzanej z zarzagdzaniem
Wsparcie interesariuszyw | turystyka i sama markg Carpathia.
sytuacjach kryzysowych Opracowanie takich zatozen (chociazby w
postaci dokumentu), poparte
przygotowaniem zasobéw kadrowych
(np. przeszkolenie 1-2 pracownikéw)
pozwoli na szybsze i efektywniejsze
reagowanie w przypadku zaistnienia
sytuacji kryzysowych.
Wspotpraca z Budowanie formalnych i Obszar komunikacji wizerunkowej marki

otoczeniem. Relacje
Z interesariuszami

nieformalnych relagji
pomiedzy interesariuszami
wewnetrznymi oraz
zewnetrznymi

Stworzenie platformy
wspotpracy i przywoédztwa
Dbatos¢ o cztonkéw
organizacji (w przypadku
struktur cztonkowskich)

Carpathia zostat przedstawiony w
Strategii... w kontekscie 5 obszaréw (tj.
turysci, przedsiebiorcy lokalni, lokalne

wiadze, mieszkancy, media).
Interesariusze ci zostali uwzglednieni
jedynie w kontekscie dziatan

marketingowych. W obszarze wspétpracy
z otoczeniem nalezy zadba¢ o szerszy
kontekst, tj. okreélenie potencjalnych
korzysci i strat wynikajacych z rozwoju
turystyki i zarzadzania marka Carpathia,
czy przygotowanie odpowiedniej polityki




zwigzanej ze wspieraniem odpowiednich
grupy interesariuszy.

Propagowanie idei
zrbwnowazonego
rozwoju

e Dziatania na rzecz
ZrOwnowazonego rozwoju
turystyki

e Zaspokajanie potrzeb
mieszkancow i turystéw

¢ Ograniczanie negatywnych
skutkéw rozwoju turystyki
(np. overtourism,
sezonowos¢)

W Strategii... przyjeto wybrane zatozenia
odnoszace sie do zrownowazonego
rozwoju turystyki. Zrobwnowazony rozwéj
i ekologia zostaly nawet potraktowany
jako elementy poszerzajace oferte
turystyczna marki Carpathia, w kontekscie
dziatan wzmacniajacych pozycje Karpat
jako regionu kojarzacego sie z ekologia.
Hasta te réwniez zostaly przywotane w
wartosciach  marki  (np. ,symbioza
cztowieka z naturg”, ,szacunek i pokora
dla przyrody i jej bogactwa” ,ekologia”,
,naturalnos¢”).

VA punktu widzenia potencjatu
turystycznego regionu, dziatania
odnoszace sie do  propagowania
zrbwnowazonedgo rozwoju winny byc
zdecydowanie wzmocnione. Element ten
musi stac sie jednym z najwazniejszych
wyréznikow marki Carpathia.

Zrédto: Opracowanie na podstawie: J. Borzyszkowski (2015) oraz Strategia Marki Karpackiej — Carpathia.




4, Zarzadzanie marka Carpathia w ujeciu DMO

Jako podsumowanie dotychczasowych rozwazan, warto przytoczy¢ podstawowe zasady zwigzane
z zarzadzaniem marka. Ogélnie mozna zatozy¢, iz sam proces zarzadzania marka jest ztozony i mozna
go rozpatrywac w oparciu o kilka poziomoéw kreowania jej wartosci (ryc. 3).

MARKA
— POZYCJA
— SILA
—ROZPOZNAWALNOSG
WARTOSC

POZIOM [ugwlnnmmEmEM ZAS0BY J ;
PLANOWANIA ;

ISTNIENIE MARKI

POZIOM
OPERACYNY

A
ROZPOZNAWALNDSE
MARKI

POZIOM KANALY
TAKTYCZNY [NRTUALIIAEJA ][ BRANDING ] [ KOMUNIKAC. ]

PUEYGJUMDWAMIE[ OCHRONA ][ MARKETING ] i

......................................... SIkA MARKI emmmamemssssmesessanad

WARTOSG ]

STRATEGICZNY MARK] (SPOLECZNOSE)

POZYC.IA MARKI :

Rycina 3. Proces zarzadzania marka obszaru recepcji turystycznej w oparciu o poziomy
kreowania jej wartosci

DODANA

POZIOM [ WIZERLINEK, ][ ODBIORCY

Zrédto: M. Marczak (2018).

Z punktu widzenia postrzegania marki jako wartosci dodanej, jej istota sprowadza sie m.in. do
budowania relacji z klientami, dzieki czemu mozliwe jest utrzymanie lub wzrost wartosci sprzedazy
oferowanych przez dana firme produktéw (w tym ustug). W szerszym znaczeniu, zjawisko to znajduje
réwniez odzwierciedlenie w przypadku tzw. produktéw miejsca (obszaru, terytorium) (Marczak,
2018).



Niezaleznie od wyboru operatora marki Carpathia, przedstawiony powyzej schemat ukazujacy
proces zarzadzania marka mozna wdraza¢ przez wszystkie podmioty odpowiedzialne za to
zagadnienie. Wynika to z faktu, iz zasady odnoszace sie do zarzagdzania marka sg zblizone, niezaleznie
od podmiotu wyznaczonego do tego procesu. Waznym aspektem, ktéry nalezy rozstrzygnac jest

zaangazowanie w poszczegdlne poziomy (czy procesy) zarzadzania marka (tab. 11).

Tabela 11. Proces zarzadzania marka - wytyczne z punktu widzenia zarzadzania marka

Carpathia
Poziom Charakterystyka Wskazéwki dla podmiotu
zarzadzajacego marka Carpathia
Poziom Dziaftania zmierzajace do okreslenia Etap zrealizowany, podstawowe
planowania | najwazniejszych atrybutéw tozsamosci | zatozenia  zwigzane z  poziome
marki, majacej ja wyrdznic na tle marek | planowania zostaty opisane w Strategii. ..
konkurencyjnych destynacji; to rowniez
etap ujawnienia marki i jej
uswiadomienia w percepcji odbiorcéw;
dziatania podejmowane na tym
poziomie maja na celu spowodowanie
faktu zaistnienia marki na rynku
Poziom Uzyskanie rozpoznawalnosci danej Podstawowe wytyczne i zatozenia
operacyjny | marki; sprzyja temu m.in. zwigzane z mozliwosciami uzyskania
wykorzystywanie réznego rodzaju rozpoznawalnosci marki zostaty
instrumentéw marketingowych, przedstawione w Strategii...
zwlaszcza promocyjnych oraz Dalsze dziatania powinny
podejmowanie dziata w zakresie pozy- |skoncentrowac sie na przygotowaniu
cjonowania marki ORT oraz jej ochrony o | catego instrumentarium marketingu-mix
charakterze zewnetrznym i wdrozenia ich zgodnie z przyjetymi
zatozeniami  (uwzgledniajac  zmiany,
ktére zaszly na rynku turystycznym, w
tym w kontekscie turbulentnego
otoczenia, np. pandemia COVID-19,
dziatania wojenne w Ukrainie).
Poziom Uzyskanie pozadanego poziomu sity Etap, w ktérym nalezy wzmocnic
taktyczny marki ORT; szczegdlna role w tym wzgle- | dotychczasowe dziatania marketingowe,
dzie przypisuje sie dziataniom jednoczesnie prowadzac intensywne
realizowanym w ramach brandingu ORT |badania rynku (np. w kontekscie
rozpoznawalnosci marki).
Zaleca sie wdrozenie zasad brandingu
obszaru recepcji turystycznej
Poziom Uzyskanie pozadanej pozycji marki na Etap docelowy, w ktérym nalezy badac
strategiczny | rynku z wykorzystaniem potencjatu rozpoznawalno$¢  marki  Carpathia,
takich kategorii jak wizerunek marki ORT, | zarbwno na rynku krajowym, jak i
relacje z odbiorcami oraz wartos¢ zagranicznym.
dodana marki Zwigzane jest z tym chociazby
wzmochienie dziatan marketingowych,
poparte budowaniem i ksztattowaniem




odpowiednich relacji z odbiorcami marki
oraz innymi interesariuszami.

Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o: M. Marczak (2018) oraz Strategia Marki Karpackiej — Carpathia.
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Introduction

In the following state-of-the-art report, we summarise (a) the development of the Norwegian
tourism market and industry, with a focus on experience-based tourism and regional development,
and (b) the Norwegian education system, with a focus on secondary and higher education within
the field of tourism and tourism development.

The aim of the present report is to give a brief overview of the tourism sector and educational system
in Norway. The report is descriptive. The analytical part will be further developed in upcoming
research work.
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1 Tourism in Norway: Description of the System

1.1 The historical development and current situation for Norwegian tourism

In an analysis of the tourism sector, the OECD (2020) recommends a classification of activities that is
also used in Norway by Statistics Norway, Tourism satellite accounts. Based on this, the tourism
industry is often analysed using the following classification.

Accommodation services. This sector consists of hotels, campsites, holiday apartments, tourist
cabins, private rentals and other accommodation. In Norway, the major hotel chains dominate,
especially in and around the major cities. The other important segment is accommodation services
related to the mountains, the fjords and coastal landscape.

Food and beverage (serving) services. This sector includes restaurants, cafes, fast food, catering and
the operation of bars and pubs. Hotel restaurants are defined as accommodation, as these are not
separated from hotel operations.

Cultural and experience activities. This sector contains a wide range of businesses, such as
amusement and theme parks, all types of museums and historical buildings and sights, botanical
and zoological gardens, as well as festivals and cultural scenes.

The three groups of services mentioned above are often called direct tourist service activities and
are highly fragmented in Norway. The two groups below are called the accessibility industries.

Transport includes companies carrying passengers by air, by sea (e.g. ferries) and on land (e.g. by
railway, bus, taxis). Typical tourist products such as ski lifts, cable cars and sightseeing boats are also
placed under transport.

Travel agencies and other services The traditional travel agency activity has changed in structure
after internet companies have taken over a large share of booking activities. Tourist offices, tour
operators and tour guides still exist, but these activities are also heavy influenced by IT
developments.

From an international perspective, tourism in Norway plays an important role, although Norway is
below the OECD average for (direct) tourism as a part of GDP (Norway 4.1% and OECD average 4.4%
for 2018) and for tourism as a percentage of total employment (Norway 5.9%, while the OECD
average is 6.9%; see Figure 1). Figure 1 shows that Norway is on the average level compared to the
Nordic countries, but considerably lower than South Europe touristic-oriented countries such as
Spain, Portugal and Greece.
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Figure 1. Direct contribution of tourism to OECD countries, as percentage of GDP and employment,
2018 or last year available. Source: OECD (2020).

Table 1 illustrates the quite strong and steady growth in tourism production and consumption in
Norway from 2010 to 2019. From 2020, one can see the effects of the COVID-19 lockdown; this will
be analysed separately. The total growth in tourist production and consumption was 56.2 % for the
period 2010-2019, and the corresponding figures for GDP growth in Norway was 47.6% and 45.3%
for total consumption at current prices. The development of the different sub-sectors follow quite
close to the general trend, with the exception travel agency and tour operator services and transport
by bus and taxi, which showed considerably lower growth. Norway has followed the international
trend for travel agencies, which have reduced their activities due to the change in behaviour by
customers, who now tend to do their bookings directly on the internet. The trends in the transport
sectors are also influenced by factors other than tourism, such as bus transports, which are scaled
down because of changes on the supply side.



Table 1. Tourist production and consumption in Norway by sector, current prices (NOK million).

%
Change
2010-
2010 2014 2018 2019 2019

0 Total tourist production and 156.2
consumption 124,390 151,416 186,288 194,330

01 Tourism products, total 80,805 100,000 120,195 126,290 156.3
01.01 Accommodation services 12,710 15,227 18,850 20,295 159.7
01.02 Serving Services 15,662 19,258 24,587 25,867 165.2
01.03 Transport by rail 2362 2812 3609 3,675 155.6
01.04 Transport by bus and taxi 4,019 4,572 5280 5,278 1313
01.05 Transport by ship and ferries 7,074 8,194 10414 11,157 157.7
01.06 Transport by air 19,859 26,762 31,419 34,138 171.9
01.07 Rental of means of transport 487 598 727 755 155.0
01.08 Travel agency and tour operator 128.3
services 15,411 18,663 20,201 19,780

01.09 Cultural and entertainment 161.9
services 1,432 1,744 2,159 2,319

01.10 Sports and leisure services 1,789 2,170 2,949 3,026 169.1
02 Tourist consumption excluding

tourism products 43,585 51,416 66,093 68,040 156.1

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)

The structure of the tourist production in Norway compared to the OECD average is shown in Table
2 (based on OECD definitions). Norway has a lower share than the OECD average for traditional
tourist products like accommodation and food and beverages, while transport has a higher share in
Norway. The difference in accommodation can partly be explained by the high prices in Norway, and
tourists then to choose to travel via motor homes and other transport that includes staying
overnight, such as cruise ships. This is reflected in the higher share for transport.



Table 2. Tourist expenditure in Norway compared to the OECD average.

OECD
average
(%) Norway (%)

Accommodation 19 10
Food and beverage 16 13
Passenger transport 21 28

Travel agencies and other

services 4 10
Culture, sports and recreation 7 3
Other services 33 36
Total 100 100

Source: OECD (2020)

The numbersinTables 1 and 3 are based on the Tourism Satellite Accounts, which are calculated from
the Norwegian National Accounts by Statistics Norway on a value-added basis. When we look at
consumption of tourism products in Table 3, we see that Norwegian residents consume about two
times as much as foreign tourists. We see a relatively low consumption of accommodation services
by foreigners compared to Norwegians. Food and beverages are more equally divided between the
groups, while transport services show much higher consumption by Norwegians, because of the
sparsely populated structure of the Norwegian population. Foreign consumption for cultural and
other service groups is also relatively low.

Table 4 is based on data from travel surveys showing Norwegians’travels in Norway and abroad with
at least one overnight stay, regardless of purpose, as well as their tourist expenditures by type of trip.
The survey included both holiday and business travel. Here we see that, for the “normal” years from
2014 to 2019, Norwegians on average spent twice as much on tourism abroad than on domestic
travel.

Table 5 shows growth in employment (measured by full-time equivalent persons) in tourism
industries of about 10% from 2014 to 2019, but with large sectorial variations. Food and beverage
service activities have increased considerably, with a growth rate of 16%. There are at least three
reasons for this. The first is the general development in income in Norway and the high demand
elasticity for these services. The second is the development and diversification of the sector. We have
seen a general increase in quality, and several new establishments offering locally adapted products
with a high degree of authenticity. Foreign tourists have also contributed to the growth, but the main
driver behind the development comes from domestic sources. Accommodation services have shown
a growth in employment in line with the general development in the sector. The foreign contribution
is relatively low, but positive. The transport sector has mainly been influenced by domestic trends,
except for water transport, where both foreign and domestic activities have contributed to
development. Travel agency and tour operator services have shown divided development, where all
the growth has come in the tour operator service segment. Cultural activities have shown substantial



growth, where the most important contribution primarily comes from domestic participants; the
number of local festivals has, for example, grown considerably. We have also seen positive
development in the larger national attractions, such as Vigelandsanlegget in Oslo, Bryggen in Bergen
and Nidarosdomen in Trondheim, both from domestic and foreign visitors.

Table 3. Tourist production and consumption by group, 2019 current prices (NOK million).

2019 Total tourism Tourism Tourism Tourism
consumption consumption consumption consumption
in Norway by in Norway by in Norway by
non-residents resident resident
households industries
0 Total consumption 194330 59425 107570 27335
expenditure by tourists
01 Total tourism 126,290 33,535 65,420 27,335
consumption of tourism
products
01.01 Accommodation 20,295 9,334 6,478 4,483
services
01.02 Food and 25,867 9,502 10,085 6,280
beverage services
01.03 Rail transport 3,675 838 1,942 895
services
01.04 Road transport 5,278 762 3,372 1,144
services
01.05 Water transport 11,157 3,415 5,933 1,809
services
01.06 Air transport 34,138 7,034 16,070 11,034
services
01.07 Transport 755 355 228 172
equipment rental
services
01.08 Travel agency and 19,780 477 17,785 1,518
tour operator
reservation services
01.09 Cultural services 2,319 757 1,562 —
01.10 Sports and 3,026 1,061 1,965 —
recreational services
02 Total tourism 68,040 25,890 42.150 —
consumption of other
products

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)



Table 4. Tourist expenditure, by type of trip (NOK billion)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total trips:
Domestic 51.36 50.02 52.74 60.62 61.34 5244 59.36 76.49
Total trips:
Outbound 101.50 107.89 107.76 119.70 10529 107.96 19.43 16.80

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)

Table 5. Employment (1,000 full-time equivalent persons)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 % Change
2014-2019
TOURISM INDUSTRIES INTOTAL 1657 1683 1725 1759 1789 1829 10.38
Accommodation services 228 235 238 24.2 24.5 24.9 9.21
Food and beverage service
. 493 508 53.0 5518 56.5 57.2 16.02
activities
Rail transport 4.4 4.3 4.2 3.8 3.8 3.8 -13.64
Road transport 290 294 297 29.6 29.8 30.1 3.79
Water transport 10,5 107 113 11.3 11.3 11.5 9.52
Air transport 6.4 6.2 6.1 5.9 6.2 6.3 -1.56
Rental and leasing activities 7.7 7.4 7.4 7.2 7.4 7.7 0.00
Travelagencyandtouroperator o, oo o, 55 57 58 11.54
services
Cultural activities 209 210 217 22.6 234 25.0 19.62
RNy o T el O R e R\ 10/ 0. 103385104 108 10.53
activities

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)

1.2 The importance of tourism for the Norwegian economy: The COVID period and

after

The COVID period came with severe restrictions, which started in March 2020 in Norway and in most
other countries. This resulted in a near complete lockdown of all international travel and strong
restrictions on domestic travel. Figure 2 shows the guest nights in Norway by country of residence
and reveals a very stable pattern based on seasonally adjusted numbers for domestic (Norwegian)
travellers. Before March 2020, Norwegians contributed close to 2 million guest nights on a monthly
basis, while foreigners accounted for a little less than half of the domestic volume - about 900,000
guest nights. The COVID restrictions led to a sharp fall for foreign visitors from March 2020 and during
the following spring months. The domestic-initiated guest nights increased during the summer
holiday of 2020, when the restrictions for Norwegians travelling inside the country were lifted, while
the market share from foreign travellers more or less disappeared for the rest of 2020 and most of
2021. Peak travel in the summer holidays of 2020 and 2021 by Norwegians in Norway did reach
higher levels than earlier years, but total activity fell.



Table 6 shows the employed persons and turnover for companies (NOK million) in the
accommodation and food and beverage sectors. The accommodation sector was hit hardest by the
COVID restrictions, with a decrease of about 35% in production (turnover) and 28% in the number of
employed persons. These numbers show that the companies did not reduce the personnel to the
same extent as the reduction in production. Food and beverage activities experienced a reduction
of a little less than 20% in both employment and production.

We have statistics for development in revenue for commercial accommodation establishments,
which refers to hotels, camping sites, short-term holiday dwellings and youth hostels, and in Figure
3 we see the development before and during the COVID period. We cannot compare the numbers in
Table 6 and Figure 3 directly, but this does provide an indication that average revenue was about 4-
5% of the turnover for the accommodation sector for the years leading up to the COVID period. For
2020, we saw a sharp drop of total revenue almost down to zero, which indicates that a number of
establishments had negative revenue. The summer season brought numbers up again, and for 2021,
we saw the same structural development but with (on the average) a little higher revenue numbers.

Figure 4 shows the tourist expenditure by Norwegians (NOK billion) by type of trip and year. Here we
see that the COVID situation drastically changed the structure, with a large decrease in outbound
(international) trips, which was partly compensated for by an increase in domestic travel. From a
national perspective, the COVID crisis changed Norwegians’ travel pattern from spending twice as
much abroad to a net Norwegian surplus. Figure 5 shows the employment in full time equivalent for
the accommodation and food and beverage sectors added together. Here we see that the winter of
2021 hit harder than the same period in 2020, which was, however, followed by very strong growth
during the late spring and early summer 2021.
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Figure 2. Guest nights by country of residence, contents and month
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Table 6. Employed persons and turnover for companies (NOK million), current prices

Employed persons

Turnover for companies (NOK million)

Change Change
2018 2019 2020 2019- 2018 2019 2020 2019-
20 20

A i 642 36,225 26,07 ~ 31,877.8 34,1006 22,197. )

55 Accommodation 35,6 36,225 26,076 28.02% 31,877.8 34,100.6 97.6 34.91%

56 Food d b - -
_rood and. DEVENA9® 5970 87,674 70,534 55,227.4 589258 47,8983

activities 19.55% 18.71%

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)

13475: Revenue, by contents and month. The whole country.
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Figure 3 Revenue of accommodation (commercial) by month for Norway.

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)




04529: Tourist expenditure (NOK billion), by type of trip and year. Tourist expenditure.
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Figure 4. Tourist expenditure by Norwegians (NOK billion), by type of trip and year.

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)

09175: Wages and employment, by quarter. Accommodation and food service activities, Full time equivalent
employment. Employees and self-employed (1000 full-time).
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Figure 5. Employment in accommodation and food services, full time equivalent, 1000 full time.

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)



1.3 Strengths and weaknesses of Norwegian tourism
1.3.1. The situation before the COVID crisis

From 2010 to 2014, Norway, together with European countries, had a period of recovery after the
2008-2009 financial crisis. The financial crisis had relatively smaller effects for Norway than many
other countries in southern Europe, and Norway also had the financial ability to implement stimulus
packages for a fast recovery. In 2014, we saw a steep fall in oil prices, which influenced oil-related
industries, and this had a direct downward effect on the accommodation and food and beverage
service sectors. This led to a weakening of the Norwegian currency, so the export-oriented parts of
tourism benefited. When we look at the growth of production in volume for 2014-2019 in fixed
prices, Table 7 shows that tourism industries, in total, grew by a little less than 8%, which nearly
equals the GDP growth of Norway for the same period. Important subsectors had considerably
higher growth, with accommodation growing about 15% and the food and beverage service sector
with 11.5%.

The main challenge for tourism industries in Norway is the relatively high cost compared to other
countries. Table 8 shows the cost of living in selected cities in Europe, with cities in Switzerland as the
highest, then Reykjavik on Iceland and the main Norwegian cities. For comparison, the Numbeo
(2022) report has a cost of living index in which New York equals 100, Oslo 91.78 and Krakow (in
Poland) equals 39.66. The wage level in Norway has small regional variations, so the wage cost level
is about the same in rural regions.

Foreign tourists visiting Norway can, from a market point of view, be divided into the following
groups. First are the tourists that visit internationally known cities with attractions like
Vigelandsparken and the Munch Museum in Oslo, Bryggen in Bergen and Nidarosdomen in
Trondheim. The second group of nationwide attractions are based on nature, including mountains,
the fjords and the coastal landscape. A wide range of destinations in Norway are characterised by
the availability of untouched nature, while being perceived as both exotic and safe. This can be
combined with different forms of cultural experiences. A third group are the tourists travelling by car
or motorhome or renting cabins to seek untouched nature and/or utilising nature for fishing and
similar activities. One important reason for the growth in this type of travel is to avoid high
accommodation costs. But, in general, all segments are dependent on high-income tourists.

The domestic market can be divided into job- and holiday-related travel. Job-related travel is linked
to income development in both the private and public sector. For the private sector, this segment
has been growing steadily after the oil crisis years around 2014. The public sector has also shown
some growth after 2014.



Table 7. Tourism industries (NOK million) by year, fixed 2019 prices

% Change
2014-
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2019
301,22 303,90 300,89 310,35 319,82 325,00
Tourism industries in total 8 6 1 0 2 9 7.89
Accommodation services 29,770 31,015 31,145 31,545 32,362 34,204 14.89
Food and beverage service
activities 60,001 62,464 63,961 65,086 64,958 66,910 11.51
Rail transport 6980 7,226 7,161 7,802 8,068 8243 18.09
Road transport 30,577 30,088 30,239 30,342 31,604 32,596 6.60
Water transport 20,621 20,975 22,218 22,710 22,904 23,027 11.67
Air transport 43,089 42,805 36,419 43,566 48,584 47,272 9.71
Rental and leasing activities 46,312 45,250 46,497 45,413 47,044 48,506 4,74
Travel agency and tour operator
reservation services 23,601 22,618 22,018 21,930 21,737 20,208 -14.38
Cultural activities 28,063 28,157 27,326 27,371 27,694 28,642 2.06
Sport and other recreation
activities 12,450 13,495 14,093 14,704 15,024 15,401 23.70
GDP Norway 7.40

Source: Tourism satellite accounts, Statistics Norway (2022)




Table 8. Cost of living index for cities in Europe, New York = 100

Cost of living index,
Rank City New York =100

1 Basel, Switzerland 121.25
2 Zurich, Switzerland 120.35
3 Zug, Switzerland 118.97
4 Lausanne, Switzerland 118.35
5 Bern, Switzerland 115.36
6 Geneva, Switzerland 104.85
7 Reykjavik, Iceland 94.90
8 Oslo, Norway 91.78
9 Stavanger, Norway 88.05
10 Bergen, Norway 87.15
25 Paris, France 74.27
77 Berlin, Germany 65.23
187 Krakow, Poland 39.66

Source: Numbeo (2022)
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Figure 6. Cost of living index for cities in Europe.
Source: Numbeo (2022)

1.3.2. The COVID crisis and after

Section 1.2 discussed the effects of the COVID crisis on the Norwegian tourism sector. The Norwegian
Government put into force a number of support schemes, and important for the tourism sector were:

1. The loan guarantee scheme: The government guaranteed 90% of the amount of loans for
new bank loans to companies facing an acute liquidity shortage as a result of the crisis. The
maximum maturity for guaranteed loans under the scheme was six years, including any
extensions.

2. The salary support scheme: The salary support scheme was intended to prevent companies
from losing employees with business-specific/critical skills, which, after COVID, would be
difficult and costly to obtain. The scheme was oriented so companies as a whole would find
it more profitable to retain people than to lay off. The maximum amount was NOK 40,000 per
month per employee, limited to a maximum of 80% of the employee’s gross salary.

3. The fixed cost support scheme: A support scheme to compensate for unavoidable fixed cost
because of substantial reductions in produced volumes related to the effects of COVID
lockdowns.

4. The municipal compensation scheme: Municipalities could compensate local businesses
affected by national or local infection control measures.

A report from MENON (2021) calculated that the tourism sector in 2020 received 4.3 billion NOK from
the salary support and the fixed cost support schemes. The two sectors to receive the largest grants
were accommodation and food and beverage, with 7% and 3% of their turnover, respectively. The
share of companies with negative operating results was 39% in accommodation and 36% in food



and beverage sectors (MENON, 2021). As shown in Figure 2, the foreign marked disappeared in
March 2020 but has recovered during 2021 and the start of 2022. The other structural change that is
apparent is larger seasonal variation. One factor behind this is that when Norwegian visitors take the
place of foreign travellers, there is increases variation because differ travel habits as foreigners tend
to be year-round travellers.

1.3.3 Summing up

The strong supply sides of Norwegian tourism, like (1) spectacular and clean nature, (2) safe
environments and (3) city attractions, will prevail and be developed further. The sustainability
aspect of using wild nature will gain increased attention. We already seen some restrictions on the
number of cruise ships that can be allowed in narrow fjords and quotas for how much wild fish
tourists are allowed to bring back home. On the other hand, there are possibilities for further
development of tailor-made wild nature experiences with eco-tourist oriented products such as
eagle watching and whale safaris. Some city cultural attractions, like the new Munch museum in Oslo
together with a large increase in (4) cultural and other authenticity-oriented contributions in
rural areas, develop and supplement nature-based tourism. From a statistical point of view, the
tourism sectors have, on average, rather low wage and educational levels. There has, however, been
a strategic policy to develop tourism in Norway with more knowledge-based activities. The general
level of Norwegians in speaking foreign languages like English also gives visiting tourists quite a
good feeling of being understood.

The level of Norwegian cost of living relative to other nations is unlikely to change much in the
coming years, so it will remain relatively expensive to be a tourist in Norway. Consideration related
to willingness to pay will always be a central for foreigners choosing tourist market segments in
different countries. For Norwegian tourists thinking about choosing to travel in Norway, the price of
alternative possibilities abroad will always be important. Figure 2 shows that some foreign tourists
are coming back in 2022, but there are uncertainties about how strong this recovery will be. The
camping and motorhome tourists who have already developed relationships with coastal or
mountain resorts are coming back, but these tourists are spending small amounts in the
accommodation and food and beverage service sectors. The more high-income foreign tourist are
starting to come back, but two trends will reduce the speed of this recovery:

— Airline companies and airport capacity are experiencing problems with accessibility in 2022;
how long these problems will continue remains unknown.

— A cost of living crisis appears to be emerging, especially with rising energy prices, but also in
higher general inflation and rising rent levels. This seems to be a more structural, longer term
crisis which will reduce travel budgets for middle-income families.

— Norwegian tourists will increase travel abroad.

These factors point in the direction that foreign tourist will return to Norway, but the recovery will
be slower than expected. Norwegian tourists will continue to travel in Norway, but the growth in
travel abroad will increase and the seasonal effects we saw under COVID will probably continue.



1.4 The institutional system for Norwegian tourism

1.4.1 Support programmes

Table 9 below shows the amount of support from the different policy agencies for sectors 55
(Accommodation) and 56 (Food and beverage). We have what we can call the traditional system for
the years 2018-2019, while in 2020 we see the COVID-based additions to the system. The central
institution for business development is Innovation Norway (IN), the others (listed in Table 9) can be
of importance in ways we will discuss below. IN is the Government and regional authorities’
instrument for realising value-added business development throughout the country; it manages
company-oriented instruments on behalf of various ministries and counties with the aim of
increasing competitiveness, increasing exports, developing new green value chains and creating
jobs. All companies in the tourist industry registered in a tourist subsector are eligible for support.
Below is a short list of the most important instruments.

1. IN offers funding support in the form of market clarification grants and commercialisation
grants to companies that were newly registered. It places particular emphasis on the idea of
being innovative and that there are good conditions for growth in the company.

2. IN gives grants for business development and investment projects.

IN gives grants to strengthen expertise, build reputation and form useful networks.

IN gives start-up and innovation loans. Innovation loans can be used for commercialisation

of new solutions, strengthening working capital, restructuring, development and

internationalisation.

5. IN gives growth guarantees that aim to strengthen access to bank financing for innovative
or fast-growing small and medium-sized enterprises.

6. IN provide grants for innovation contracts to supplier companies that have an innovation
project in a binding collaboration with a pilot customer.

> ow

The other institutions on the list provide support in relation to their stated purposes. Argentum is
the Norwegian Government’s investment company for private equity investments. Argentum is one
of the leading investors in private equity funds in Europe, with an investment portfolio comprising
218 active equity funds at the end of 2021. Argentum’s operations include investments in private
equity funds via the secondary market and direct investments in companies, together with private
equity funds. This is a professional capital market company that is only relevant for the larger hotel
chains.

Enova’s purpose is to promote innovation in energy and climate technology adapted to the
transition to a low-emission society and reducing greenhouse gas emissions that contribute to
meeting Norway'’s climate commitment for 2030. Enova is relevant for the tourism sector by giving
grants to new technology developments in construction/housing projects.

Counties and municipalities in Norway can also give grants to the tourism sector. The most common
examples are grants to local tourist offices.

Norway is not member of the EU but does participate in some of the business development and
research programmes, but there were no activities in tourist sector participation in the years 2018-
2020. The same situation also applies for the Research Council of Norway, where the participation
is negligible. The tourist sector has some research-oriented activities via SkatteFUNN, a support
scheme in which companies can get a tax reduction when they participate in development and
research oriented projects.



The COVID situation triggered large support to companies in the tourist sector. The guarantee
schemes were administrated by an institution called Eksportfinans Norway, the salary support
schemes were administrated by Norwegian Labour and Welfare Organisation (NAV) and tax rebates
through the Norwegian Tax Administration.

Table 9. Amount of support by policy agency for the accommodation and food and beverage sectors,
NOK million.

2018 2019 2020

Food
Accom-  Food and Accom- Foodand Accom- and
modation beverage modation beverage modation beverage

All policy agencies 136 72 95 66 1913 2483
Innovation Norway 102 4 61 5 148 29
Argentum 0 54 0 50 0 54
Enova 24 1 23 1 5 1
EU 0 0 0 0 0 0
Counties/municipalities 3 1 1 2 35 18

Eksportfinans Norway —
guarantees 0 0 0 0 503 936

Norwegian Labour and
Welfare Administration 0 0 0 0 414 710

Research Council of

Norway 0 0 1 0 0 1
The Norwegian Tax

Administration 0 0 0 0 804 725
SkatteFUNN 7 11 8 8 5 9

Source: Statistics Norway (2022)

1.4.2 About Visitnorway.com

The Ministry of Trade, Industry and Fisheries has given IN responsibility for the development and
maintenance of the official travel guide to Norway, Visitnorway.com, which aims to make it easy and
attractive to choose Norway as a destination and promotes a more sustainable form of travel. The
website contains thousands of listings from tourism companies throughout the Norway, which can
come, for example, from the tourist companies themselves, from local tourist offices or from
destination management organisations.



1.5 Existing strategies at the national, regional and local level

From the administrative point of view, Norway has a three level system: the central government; 19
counties through 31 December 2019, although there are 11 counties at present (starting from 1
January 2020; there is currently an on-going process to unite some counties again, so a guess is that
there will be about 15 counties in 2024); and, from 1 January 2020, 356 municipalities (via a similar
process to that for the counties). The financial instruments to support industries are quite centralised
in Norway, and most of the money to support industries (including tourism) are allocated through
IN. The different types of support schemes are explained in section 1.5.1, which also includes some
keywords for the aims of the different schemes.

1.5.1 Regional development funds

On the county level, Norway has a system of regional support schemes, and we will use Trandelag
county as an example to illustrate how this works. The county’s regional development funds go to
projects that correspond to priority goals in the programme for regional value creation in Trandelag
2022-2025 (Trendelag County, 2021). Trondelag excels at having complete value chains on land,
forestry, reindeer husbandry, fisheries and aquaculture. In addition, the region has national and
international research and competence environments, and good network clusters associated with
several of the value chains. The general aims for the programme are:

— Mobilise the circular economy in new and existing businesses

— Contribute to the development of new business models and innovation across value chains
— Stimulate entrepreneurship in areas such as repair, reuse and recycle

— Stimulate restructuring through digital transformation and public procurement

Particular programmes have been developed for: tourism, technology and public sector facilitators
and partners for the business sector. Because tourism is of special interest in this report, the more
specific aims for tourism from the county’s perspective are:

— Develop, make available and implement relevant training, certification and education
programmes

— Support initiatives that develop innovative dissemination methods in the experience
industry

— Adopt existing certification schemes and develop a visitor management methodology

— Support measures that contribute to the expansion of seasons, new experiences, year-round
employment and which prioritise target groups with high value creation and low emissions.

Grants for development and the training programme are made available through the county
administration; the total amount for such purposes was 50 million NOK for 2021. Grants and loans
directly to companies are made available through IN, which receives annual funding from Trendelag
County for this purpose; in 2021, about 75 million NOK was allocated for this purpose.

1.6 Systems of territorial brands: Two case examples

Central for the study of territorial brands are the destination marketing organisation (DMO). A
destination marketing organisation is similar to a destination management organisation and the two
terms are sometimes used interchangeably. However, in the case of a DMO, the focus is on promoting
a destination, to make it more attractive to tourists, businesses and other potential travellers. A DMO
may use a wide range of marketing techniques, including display advertising, content marketing,



social media promotion, offline advertising and experiential marketing. There are many different
types of destination, so destination marketing efforts may consist of country marketing, city
marketing, or marketing a specific geographical region. Here we will focus on two counties in
Norway, Trondelag and Nordland.

A DMO, can help to add value to a destination by coming up with a comprehensive promotional
strategy. Individual stakeholders within the local tourism industry, such as hotels, travel companies
and other businesses, can all then contribute to this strategy to attract more travellers. The two DMOs
we study differ when it comes to stakeholder involvement and size of the geographical area covered.

A.The Golden Road DMO in Trgndelag

One DMO, The Golden Road, is situated in the municipality of Indergy in Trandelag county, which
had 6,816 inhabitants in 2020. The Golden Road has 20 members and one coordinating office - a
local tourist office that is open every day to give information to tourists and help tourists with
booking and planning. The municipality gives grants to the tourist office. This office also works as a
coordinator for the companies included in The Golden Road. The companies are in the following
groups:

1. Local production of food and other products sold in local shops and restaurants: 10
companies

2. Tour providers — arrangement of sightseeing and like: 2 companies

3. Culture, art galleries, exhibitions: 5 companies
Accommodation: 3 companies

The coordinating office does not own shares or parts in any of the companies but plays an active role
together with the municipality in promoting the DMO.

B. Visit Helgeland DMO in Nordland

The DMO Visit Helgeland has a regional function, with tourist offices in Branngysund, Mosjaen,
Sandnessjgen and Mo i Rana. These are all smaller cities and regional centres with from 10,000 to
20,000 inhabitants. All together Visit Helgeland covers 19 municipalities with about 50,000
inhabitants. Visit Helgeland is mainly a booking and information organisation, and on their webpage
they present information about 50 activities:

1. Accommodation: 23 companies - from city hotels with 100 rooms to remote fishing-oriented
housing with 5 rooms

2. Activities: 23 activities with a wide range of offers such as sports, culture and wildlife

3. Food: 5 companies that links their offers with traditional production

Visit Helgeland, as a DMO, covers a quite large and diversified geographical area and is a regional
booking and information service. This DMO is mainly financed by grants from the municipalities and
has no business development tasks.



2. Tourism Education in Norway

In the following chapter we briefly present the Norwegian educational system, first with a short
general presentation, then with a focus on higher education in tourism, tourism planning,
destination development and related topics.

2.1 The school system in Norway

The Norwegian school system is publicity financed (with very few exceptions) through national and
local tax systems. The school system is one of the most important providers of the welfare state,
which gives the inhabitants of Norway equal rights and opportunities to access and participate in
education. All children in Norway have both the right and an obligation to complete primary and
lower secondary education. The educational system comprises kindergarten, primary school, lower
secondary education, higher secondary education and higher education. The system also includes
folk high schools and tertiary vocational education.

Kindergarten schools are voluntary and offered to Norwegian families from the age of one.
Kindergarten is essential for the functioning of the Norwegian labour market, because the
participation rate in the labour market is equal between the sexes. This also enables individuals with
children to participate in higher education. About half of all kindergartens in Norway are municipal
(local) kindergartens, but there are also other organisations that provide these services. Since 2011,
the municipal sector has had the full responsibility for financing and building kindergartens.
Municipalities could also financially support kindergartens with other organisational principals. The
parents of kindergartens pupils pay a monthly fee based on the household income.

It is important to bear in mind that kindergarten in Norway is an educational institution and not a
“children storage” system. Every kindergarten is obliged to have pedagogically educated staff and a
pedagogic programme. During the last 30-40 years, kindergartens have come to signify the core of
a public welfare state with education and equal rights from a very young age. As mentioned above,
a working educational and care system for the youngest inhabitants is important for labour market
participation and the whole economy. The system also allows a rather fast integration into the
Norwegian language and society for newly arrived immigrants.

Primary and lower secondary education start at the age of six. Primary education comprises ten years
of mandatory education. The schools are, in general, municipal schools and are free of charge for
everyone. The first ten years are mandatory: “The goal is that all children and young people shall
acquire certain fundamental skills, be included in a common knowledge, culture and value base, and
experience mastery and challenges at school” (Nokut, 2022). After the ten mandatory years at school,
the pupil has a choice either to continue in voluntarily secondary education or to enter the labour
market. Over 90% of all pupils leaving primary school in Norway continue to secondary level
education, (Utdanningsforbundet, 2018). Drop-outs are relatively few, and the share has decreased
over time. This possibly reflects the higher demand for education in the modern labour market. The
secondary level of education is divided into two major divisions: general studies, which prepare the
pupil for higher education, and vocational training/programmes (NOKUT, 2022). About 120,000
pupils pursue general studies and 68,000 enter vocational training programmes (UDIR, 2022).

General studies are divided into five general specialisations: art, design, and architecture; media
and communication; music, dance and drama; specialisation in general studies; and sport and
physical education. The vocational programmes include: electrical engineering and computer
technology; crafts, design, and product development; healthcare, child and youth development;




building and construction; agriculture, fishing and forestry; restaurant and food processing; sales,
service and tourism; technological and industrial production; hairdressing, floral, interior and retail
design focuses; and information technology and media production (Nokut, 2022).

Another important educational provision is the folk high school system in Norway. These are
independent boarding schools with educational programmes that normally last one year. They are
free of charge, but the pupils have to pay for, among other expenses, accommodation, field trips and
school materials. Some of these schools specialise in outdoor recreation life, sports and tourism.

2.2 Tourism education in Norway by education level (elementary, vocational, upper
secondary)

There are no specialised programmes in Norwegian primary school. It provides a general education
to prepare young people for secondary and higher education. However, one might suggest that the
Norwegian school or educational system has a certain focus on values central for Norway and
Norwegians even at the primary level. Some of these central issues are outdoor recreation, sports
and health, which have a certain place in the primary education. Sport and physical activities appear
at all levels in Norwegian primary schools. Primary education thus reflects the important national
values related to nature, hiking and outdoor activities in general.

In secondary school, the general programmes continue to prepare pupils for further education. None
of the general programmes have a specific focus on tourism. However, because tourism and outdoor
activities are not only central in Norwegian values but also a major economic branch or industry (as
mentioned in the previous chapter), tourism is an important task in subjects related to social
sciences, business and economy and sport. Tourism, as a central and vital part of the Norwegian
economy, contributes to the study the importance of tourism among other important Norwegian
economic activities.

In the vocational programmes in the Norwegian secondary schools, there is one programme with a
focus on tourism (Sales, service and tourism). This three-year programme had 5,085 pupils entering
their first year in 2021/2022 (UDIR, 2022). The program has theoretical/practical content the two first
years, followed by a two-year long period in a tourism business or organisation. The vocational
training in this case is more focused on work with customers and tourism service work. Hotels, tourist
offices, shops and larger resort destinations, among others, are common workplaces for this group
of more basic orientated service provision staff, but are nonetheless particularly important for the
whole tourism sector and the national economy. The organiser of the Norwegian secondary school
is the Norwegian county administration.

The folk high school system is also interesting, with a broad range of various trainings on travel,
leisure, sport and tourism themes. There are schools offering challenges, such as extreme sports and
adventures, tall ship sailing and mountaineering (among others), as well as schools with more down
to earth courses in tourism and travel. As previously mentioned, these programmes normally last for
one year, and the competition between the schools is rather intense.

2.3 Educational profiles

Educational profiles at the secondary schools in Norway are less prominent, except for the vocational
programmes at the secondary level. Public education focuses on basic knowledge and practices. In
the folk high schools, the different profiles are important for attracting students with different



interests and ambitions. Some of these programmes tend to be characterised as focusing on
individual self-fulfilment rather than training that reflects a labour market demand.

2.4 Dual education, apprenticeship system

As a fast introduction to the Norwegian labour market and an approach to education closely
connected to the market, some vocational programmes offer two years of apprenticeship. In the case
of travel and tourism programmes, the first two years mainly focus on theoretical studies, and the
two last years consist of practical training in a business or an organisation related to the content of
the programme (see Fig. 7).
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Fig 7. Organisation of the four year vocational programme in travel, service and tourism in the
secondary school in Norway. Source: UDIR (2022)

Year 1 Sales, services and travel/tourism. Year 2 Sales and travel/tourism. Year 3 & 4 Tourism or Sales.

This represents an interesting model for a fast introduction to the labour market and to fill the market
demand for an educated labour force on the customer service level. However, when it comes to
developing strategies, planning and evaluation, there remains a need for specialists educated in the
university system.

2.5 Educational strategies

The basic strategies for the Norwegian educational system is an education free of charge, with high
accessibility and that provides individuals with general knowledge and prepares them for study at
higher levels. The first time the pupils meet any kind of specialisation is during the vocational
programmes on the secondary level; however about two-thirds of Norwegian pupils on this level
pursue general programmes that aim to prepare pupils for higher education (university level).

2.6 Cooperation between education and business

Close cooperation exists for vocational training programmes at the secondary level. This practice of
involving businesses and tourism organisations in education in a systematic and long-term way is an
interesting model. However, in the case of tourism education at the secondary level, the number of
pupils is quite low (around 5,000 pupils).

In higher education, the cooperation between education and business is most prominent while
students work on their bachelor’s or master’s thesis. An important issue to raise in terms of the need
of close cooperation between education and business is the financial situation. In whose interest do
we educate young people and who is supposed to pay for this? For a business, hosting a number of
trainees also involves some costs. Another issue is the long-term demand for an educated labour



force. That could vary over time. Education focuses more on the long term and does not adjust
quickly to changes in the economy.

2.7 Best practices

From other fields of education, we can see a somewhat closer relationship between education and
the labour market. Medical studies and technology-related training are two examples of educational
fields in which student practice and labour market demand are important for the close cooperation
between education and practice. This is not the case in tourism education. Tourism education is often
broader and to some extent also depends on seasonal demand for its labour force. The tourism
labour market sector is more open compared to medicine or technology.

2.8 Higher education in Norway

There are 10 universities in Norway, five university colleges and nine scientific high schools owned
by the Norwegian state. Besides these institutions, there are also 17 private educational institutions
funded by the government (Statistics Norway, 2020). The total sum of educational institutions are 41
public and private institutions. In addition, there are also on this level a number of vocational training
institutions. The overview of Norwegian higher education is complex, and the whole sector is at the
moment in a phase of consolidation after a long process of restructuring and centralisation.

It is difficult to estimate the relative share of students going from secondary level to higher
education. Statistics Norway has cohort statistics and cohorts of the number of students in higher
education. An average size for a Norwegian one-year cohort is approximately 55,000 individuals. That
means that around 50,000-60,000 individuals are born every year in Norway (see Fig. 2). The number
of people born every year varies to some extent, but the long-term trend is that the number of births
is reasonably stable over time despite population growth. That means that the relative fertility rate
is decreasing in Norway. Today Norway has a fertility rate of around 1.6 children/woman. This figure
is under the replacement level of 2.1 children/woman. Postponed childbirth, norm changes, changes
in household economy and socioeconomic factors are often mentioned as explanations for the
decreasing fertility rate (Stjernstrom & Stromgren, 2012). The trend is obvious in almost all countries
around the world (Rosling et al., 2018). Postponed childbirth is particularly noticeable in countries
such as Norway. This has an impact on higher education and the importance of life-long education.

Because we do not know the share of pupils from the secondary level moving on to higher education,
we have to use other measures. In the following graph (Fig. 2.2) we depart from the age-groups of
19-24 and 25-29 to describe the share of these groups that are to be found in higher education
distributed by county by comparing these figures with the number of individuals in education.
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Fig 8. Number of born in Norway 1972-2018. Source: Statistics Norway (2020).

When studying the figures and numbers two things stands out. First, we see that the educational
sector in Norway expanded during the 1980s and '90s. Thereafter the expansion slowed down.
Second, the share of women in higher education increased dramatically (see Fig, 2.3). Today almost
50% of all women in the age group 19-24 years are studying in higher education. For men, this
number is around 30%. Another important observation in the Norwegian higher education system
is that children of foreign born parents are studying to a higher degree that Norwegian-born children
with parents born in Norway (see Table 1). This is particular pronounced among women.
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Fig 9. Share of women (in red) and men (in green) in higher education in Norway 1980-2016 in the
age group 19-24. Source: Statistics Norway (2020).



Table 10. Students in higher education living in Norway 2018.

Students in higher education among residents in Norway
2018

Share of students .
S Norwegian born
in higher ) . .

Lo with foreign born Ethnic
educationin Total mmi ¢ A . )
different age- ota mmigrants parents orwegians
groups. Men Women Men Women Men Women Men Women
In total 16.4 236 8.2 1.4 27 34.8 18.1 26.5
19 year 14.2 255 9.1 19.1 26.1 40.9 14.2 254
20 26.9 46.2 16.5 278 40.7 59.1 I 479
21 336 55 189 317 45.1 62.1 352 57.7
22 345 51.1 189 282 434 56.4 36.5 54.2
23 326 43.7 171 244 40.7 47.2 349 46.6
24 27.9 35:d 145 20.2 85 421 30.1 375
25 21.7 27.3 123 158 27.5 322 234 29.5
26 16.7 214 10.7 133 204 25 17.9 233
27 13 16.6 8.9 10.8 17.5 18.4 13.8 18.1
28 10.5 13.9 7 8.6 124 14.7 11.3 154
29 8.5 kS 6 7.8 12.2 1.4 9.2 12.8
30-34 53 83 4 5/l 7 83 5.9 9.4

Source: Statistics Norway (2020)

2.9 Tourism and higher education in Norway

Tourism in higher education in Norway can be understood as twofold. On the one hand, tourism
relates to academic subjects such as economics, business administration, environmental protection
and natural science studies, geography, planning, environmental sociology and sport, as well as
other subjects and academic disciplines. Tourism can be defined as an activity based on leisure time
or even as partially work time, because it is very difficult to distinguish between business travel,
leisure travel and travel for visiting friends and relatives (Miller & Jansson, 2006). That means that
scholars working within or about the tourism sector possibly have a degree in various subjects. As a
social and economic sector, tourism also includes knowledge from many disciplines. For the tourism
sectoras awhole, itis essential that knowledge in various academic fields remains high. Nonetheless
there are also a number of programmes on tourism, including on one-year courses, bachelor’s and
master’s level degrees.



According to utdanning.no (2022) there are 12 programmes on tourism. Seven of them are bachelor’s
programmes and two are master’s programmes, while the remaining three are shorter higher
education programmes. None of these programmes exist in Nordland or Trandelag counties. Four of
them are located in the north in relation to the Arctic University in Tromsg, and eight of these courses
are located in the south or southwest of the country. Nord University is located in mid-Norway,
together with Trondheim University of Technology. It is a bit surprising that there are no destination-
education programmes in mid-Norway. However, as previously mentioned, many of the higher
education subjects refer to knowledge that is of great importance for the tourism sector and
available at the two mid-Norway universities.

Table 11. Education programmes in tourism in Norway 2022

Programme Level Institution Language

Arctic Adventure Bachelor’s Arctic University, English

Tourism Tromsg

Bachelor’s in marketing ~ Bachelor’s Innland University Norwegian

and tourism College

management

Bachelor’s in Tourism Bachelor’s Innland University Norwegian

Management College

Bachelor’s in Tourism Bachelor’s Kristiania University =~ Norwegian

Management and College

experience development

Nature- and experience  Bachelor’s Vestlandet University Norwegian

based tourism College

Nature-based tourism One-year course Arctic University, Norwegian

and entrepreneurship Tromsg

Tourism management Bachelor’s Vestlandet University Norwegian
College

Tourism management Bachelor’s Stavanger University Norwegian

Experienced based Master’s Arctic University, Norwegian

tourism management Tromsg

Tourism Studies Master’s Arctic University, English
Tromsg

Tourism Management One-year course Vestlandet University Norwegian
College

Travel and Tourism One-year course Innland University Norwegian
College

Source: Utdanning.no. (2022)




2.10 Related programmes at Nord University

Nord University does not host a programme with “tourism” in the label. However there are a number
of related study programmes that have tourism as part of the focus. That includes the bachelor’s
programmes in business administration, human resource management, geography and planning,
and nature management, as well as the master’s programme in social science. First, it has to be
mentioned that Nord University is a rather young university springing from the merger of a number
of regional university colleges and the former university of Nordland in Bodg. That merger resulted
in a university body in mid-Norway stretching from Stjgrdal (close to Trondheim airport) in the south
to Bod@ and Stokmarknes in the north. Nord university embraces the entire mid-Norway region. The
Nord University Business School, the faculty of social sciences and to some extent the faculty of bio
sciences are represented from Levanger/Steinkjer in the south to Bodg in the north, and they host
educational programmes and research related to tourism, destination development, business
administration, social economy, nature management, urban and regional planning and security
studies.

Mid-Norway (where Nord University is located) is also a major tourist destination. The cities of
Trondheim and Rgros, the beautiful coast of Helgeland, the city of Bodg and last but not least the
international recognised archipelagos of Lofoten and Vesterdlen make for an interesting
combination of higher education and research related to tourism development and core areas in
destination development. The common denominators regarding these study programmes are
twofold. First, the study programmes are anchored in an academic field such as economics, nature
management, business administration, planning or geography. Second, the study programmes use
the region as a study area for field work, excursions, thesis work and case studies. Most of the
programmes are taught in Norwegian, but all study programmes do have one exchange semester in
which the courses are all in English. Work with developing the Erasmus programme and other
cooperation within universities in Europe and the rest of the world is a prioritised work in progress.
Polish universities interested in developing their contacts with Nord University within the European
framework of ERASMUS are advised to contact the international office at Nord University. Research-
based cooperation is also encouraged.
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