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Wstep

Strategia edukacji turystycznej marki Carpathia jest elementem Strategii Karpacki Horyzont 2030
i powstata jako jeden z efektéw projektu ,Pomiedzy Fiordami a Karpatami - Platforma wymiany
doswiadczenn z zakresu edukacji turystycznej” realizowanego przez Panstwowa Akademie Nauk
Stosowanych im. ks. Bronistawa Markiewicza w Jarostawiu (wczesniej PWSTE) we wspdtpracy ze
Stowarzyszeniem Euroregion Karpacki Polska i Nord Universitet.

Gléwng ideg projektu jest podniesienie jakosci ksztatcenia zawodowego na poziomie Srednim
iwyzszym w zakresie turystyki na obszarze przygranicznym polskiej czesci Euroregionu Karpackiego,
z wykorzystaniem wzorcéw norweskich. Efektem projektu bedzie aktywizacja zatrudnienia
absolwentéw szkét zawodowych oraz PANS przez podmioty dziatajgce w branzy turystycznej
pogranicza.

Niniejszy dokument bazuje na Strategii Marki Carpathia opracowanej w 2013 roku i stuzy
optymalizacji procesu wdrazania marki na obszarze Karpat. Ambicjg autoréw dokumentu byto
stworzenie uzytecznego dokumentu bazujacego na identyfikacji gtéwnych probleméw, z ktérymi
boryka sie sektor turystyki obszaru Podkarpacia. Strategia proponuje skuteczne rozwigzania
podnoszagce kompetencje kadry turystycznej oraz dajace pole do rozwijania réznorodnych
wspétprac pod szyldem marki Carpathia.

Gtéwnymi instytucjonalnymi kategorialni beneficjentow strategii s3 samorzady czionkowskie
Euroregionu Karpackiego oraz podlegte im instytucje (np. centra kultury, muzea), szkoty,
przedsiebiorcy, organizacje pozarzadowe i podmioty obstugujace ruch turystyczny na omawianym
obszarze.

Strategia Marki Karpackiej pod nazwg ,Carpathia” wzorowana jest na marce alpejskiej, ktéra dotyczy
rozwoju spoteczno-gospodarczo-infrastrukturalnego w obszarze turystyki. Marka rozwijana jest
w ramach dziafalnosci Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska poprzez inicjowanie dziatan
zmierzajacych m.in. do komercjalizacji potencjatu Karpat'.

W 2021 roku rozpoczeto prace nad projektem EtnoCarpathia, ktérego celem jest zwiekszenie
atrakcyjnosci i rozpoznawalnosci pogranicza polsko-stowackiego, dzieki wykorzystaniu potencjatu
zasobéw kulturowych. Rok podzniej (2022) Panstwowa Akademia Nauk Stosowanych
im. ks. Bronistawa Markiewicza w Jarostawiu [wcze$niej PWSTE] rozpoczeta projekt ,Pomiedzy
Fiordami a Karpatami - platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej” majacy na
celu przenie$¢ wzorce norweskie do Marki Karpackiej tworzac w ten sposéb konkurencje turystyczng
i tym samym wprowadzajac pilotazowy program nauczania przysztych pracownikéw sektora
turystycznego w wojewddztwie podkarpackim.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie potencjatu ksztatcenia przysztych pracownikéw
sektora turystycznego w oparciu o oferte ksztatcenia Panstwowej Akademii Nauk Stosowanych
w Jarostawiu, specjalistyczng literature oraz w oparciu o informacje gromadzone przez Centrum
Analiz Transgranicznych.

"UNowak, A., Kruczek, Z. (2022). Budowanie transgranicznych marek turystycznych na przyktadzie marki
EtnoCarpathia. Studia Periegetica, 2(38), 99-118. https://doi. org/10.5604/01.3001.0015.9980



Opracowanie koncentruje sie wokét obszaréw takich jak marka turystyczna, produkt turystyczny
oraz wspodfpraca transgraniczna, ktéra jest spoiwem majgcym na celu potaczyc i wdrozyc rozwigzania
podnoszace atrakcyjnos¢ oferty marki,Carpathia” przy zachowaniu wzorcéw norweskich. Wedtug
Dariusza Fijatkowskiego (2003) produktem jest wszystko, co stanowi przedmiot rynkowej wymiany.
Produkt bywa tez definiowany jako oferta czy propozycja sprzedawcy. Do produktéw mozemy
zaliczy¢ przedmioty, rzeczy, ustugi, miejsca oraz najwazniejsza w ujeciu naszego opracowania, czyli
idee rozwiniecia Marki Karpackiej?.

T. Bartkowski w swoich opracowaniach zaznaczyt, ze krajobraz wykazuje duze mozliwosci badawcze,
nie tylko w aspekcie bodzcéw odpowiedzialnych za widzialne postrzeganie przestrzeni ale réwniez
dzwiekowe, zapachowe czy smakowe3. Te wszystkie elementy zwigzane z sg z ksztattowaniem oferty
regionu Karpat i promocji samej Marki Karpackiej, ktéra skupia sie na promowaniu elementéw
regionalnych zaréwno w sferze kulturowej, jak i wyrobniczej.

ARPATHIA

Zrédto: www. karpacki.pl/carpathia/czym-jest-marka-carpathia/

1.Czym jest marka Carpathia?

Marka Carpathia* zostata powotana w roku 2013 z inicjatywy Stowarzyszenie Euroregion Karpacki
Polska. Idea marki zostata wypracowana wspdlnie z Instytutem Turystyki w Sierre na podstawie
szwajcarskiej marki Valais Excellence oraz lubelska firmg Synergia®.

Unikalnos¢ marki Carpathia wynika z pofgczenia réznorodnej i wieloreligijnej kultury karpackich
krain oraz niezwykfej przestrzeni goér z bogatym Swiatem przyrody. Karpaty to miejsce
niepowtarzalne - ostatnia tak dzika i nieodkryta przestrzen w Europie. Karpaty przekraczaja granice
panstw, wplywéw cywilizacji i kultur, a jednoczesnie tacza w sobie réznorodnos¢ zjawisk
kulturowych, dziedzictwa i religii.

Idea marki Carpathia — Mistyczna Przestrzen bazuje na:

- autentycznosci

? Fijatkowski, D. (2003). Produkt turystyczny w ujeciu marketingowym a turystyka. Stupskie Prace Geograficzne,
1,81.
SIBbrtkowski, T. (1985). Nowyetap dyskusji nad pojeciem krajobrazu,,Czasopismo Geograficzne’; LVI, 1, s. 73-39

4 www.visitcarpathia.com

> https://synergia.lublin.pl/pl/
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- doznaniu przestrzeni
- zrozumieniu wielokulturowosci
- pokorze wobec natury.

Marka Carpathia tworzy ,zewnetrzng” przestrzerh do wewnetrznych odkry¢ i chce:

- zapewni¢ odwiedzajacym przestrzen do refleksji i indywidualnych odkry¢

- oddziatywa¢ na wszystkie zmysty i otwiera¢ nowe terytoria dla ludzkich doswiadczen
- by¢ obszarem, w ktérym ludzie na nowo odnajdujg swoje powotanie i przeznaczenie
- utozsamiac sie z miejscem, ktére nadaje zyciu sens i ukierunkowuje.

Obszar marki Carpathia to miejsce, w ktérym mozna znalez¢ odpowiedzi na najwazniejsze zyciowe
pytania:

- pocoidlakogo zyje?
- co moge ofiarowac swiatu?
- jak moge zmieni¢ $wiat na lepsze?

W dokumencie strategii marki Carpathia zalecano, by marka:

- wzmocnifa juz posiadane kompetencje zwigzane z wykorzystaniem unikalnych waloréw
kulturowych i przyrodniczych regionu

- rozwinela formy turystyki zwigzane z poznawaniem autentycznej tradycji
i kultury regionu, karpacka mistyka i doznawaniem przestrzeni

- rozwinela potencjal miedzynarodowych wydarzen kulturalnych, sportowych,
rozrywkowych itp.

- zidentyfikowata produkty regionalne i kulinaria, wsparta ich sprzedaz i podjeta dziatania
zwigzane z ich upowszechnianiem zaréwno na obszarze panstw Euroregionu Karpackiego,
jak i w skali Europy.

Niniejsza strategia edukacji odnosi sie po czesci do kazdego z tych postulatéw i ma za zadanie:

- wzmocni¢ kompetencje edukacyjne interesariuszy marki

- ksztaltowac i wspierac formy turystyki edukacyjnej

- zainicjowac prace nad edukowaniem poprzez wydarzenia

- rozpoczyc proces upowszechniania wiedzy o marce Carpathia takze poprzez produkty

regionalne.
Przysztosc regionu Karpat

Zgodnie z przyjetg strategia opracowang przez Stowarzyszenie Euroregion Karpacki dziafania
podjete w ramach Marki Karpackiej majg spowodowal wyjscie naprzeciw oczekiwaniom
wspétczesnych podréznikéw. Zaréwno w regionie przygranicznym po stronie Polski, ale takze
Rumunii, Stowacji, Ukrainy i Wegier wprowadzone rozwigzania w ramach Marki Karpackiej maja
wzmocni¢ poczucie przynaleznosci mieszkanicéw oraz lokalnych przedsiebiorcéw do regionu
Karpat®.

® https://karpacki.pl/carpathia/czym-jest-marka-carpathia/



Mozemy zatem wywnioskowad, ze przyzwyczajenia do wielkich aglomeracji czy betonowych
szlakéw nie wystarczg wspdfczesnemu turyscie, ktéry poszukuje poznania autentycznych ludzi, nie
skazonych cywilizacjg przestrzeni i dzikosci natury.

Osobowosc¢ markii jej zatozenie

Gléwnym zatozeniem oferty ,Marki Karpackiej” jest zapewnienie formy spedzenia wolnego czasu
jako poszukiwania nowej drogi zyciowej. Mozliwo$¢ poznania dzikiej natury i mistycznej przestrzeni
ma przystuzy¢ sie do zrozumienia siebie oraz ma mie¢ pozytywny wptyw na duchowos¢.

Dlaczego Carpathia?

Mozliwos¢ potaczenia wielu kultur, religii oraz réznorodnosci przyrody gorskiej ma stanowié
unikalnos¢ marki. Oferta turystyczna bazuje na filarach karpackiej natury m.in. lokalnej muzyki,
sztuki oraz autentycznej goéralskiej goscinnosci na pograniczu polsko-stowackim’.

2. Identyfikacja i charakterystyka interesariuszy strategii edukacji turystycznej marki
Carpathia

Realizacja zatozenrt marki Carpathia wymaga $cistej wspétpracy pieciu sektoréw majacych najwiekszy
wplyw na dziafania prorozwojowe w regionie Karpat:

- samorzaddw wszystkich szczebli
- przedsiebiorcow

- organizacji pozarzagdowych

- jednostek naukowo-badawczych
- medidw.

Podobnie rzecz ma sie w przypadku wdrozenia strategii edukacji marki Carpathia, ktérej
interesariuszami sa:

- Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska - jako podmiot zarzadzajacy marka Carpathia

- partnerzy stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska (samorzady terytorialne)

- przedsiebiorcy prowadzacy dziatalno$¢ na obszarze objetym markg Carpathia
(przedstawiciele branzy turystycznej, gastronomicznej, hotelarskiej itp.)

- edukatorzy - instytucje i osoby prowadzace formalng i nieformalng dziatalno$¢ edukacyjna
na obszarze objetym marka Carpathia (szkoty, instytucje kultury, nauczyciele, przewodnicy
itp.).

2.1. Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska jako podmiot zarzadzajacy
wdrozeniem strategii edukacji marki Carpathia

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 pézn. zm.).
Stowarzyszenie skupia na zasadach cztonkéw wspierajacych jednostki samorzadu terytorialnego z
obszaru wojewddztwa podkarpackiego i wojewddztwa matopolskiego.

Stowarzyszenie stanowi roéwniez krajowa strukture Zwigzku Miedzyregionalnego Euroregion
Karpacki (powstaty 14.02.1993 r.) funkcjonujgcego na obszarach przygranicznych Polski, Ukrainy,
Stowacji, Rumunii i Wegier. Sam Zwigzek nie jest organizacja w rozumieniu prawa

7 http://visitcarpathia.com/Marka_Carpathia



miedzynarodowego, nie jest wiec podmiotem prawnym a formg wspétpracy politycznej. Swoje cele
realizuje poprzez struktury krajowe. Oprécz Polski Stowarzyszenia Euroregionalne funkcjonujg na
Stowaciji, Ukrainie, Wegrzech i Rumunii.

Obszar Euroregionu Karpackiego obejmuje okoto 154 tys. km 2, a zamieszkiwany jest przez ponad
15 min ludzi. Cze$¢ Euroregionu Karpackiego potozona jest na wschodniej granicy Polski, bedacej
zewnetrznga granicg Unii Europejskiej. Euroregion Karpacki tworza:

- Polska: obszar wojewddztwa podkarpackiego oraz obszar samorzadéw, czionkéw
Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska

- Ukraina: obszar obwodéw (wojewddztw): lwowskiego, zakarpackiego, iwanofrankowskiego
i czerniowieckiego

- Stowacja: obszar krajéw (wojewddztw): preszowskiego i koszyckiego

- Wegry: obszar komitatow: Borsad-Abauj-Zemplen, Hajdu-Bihar, Heves, Jasz-Nagykun-
Szolnok, Szabolcs-Szatmar-Bereg oraz miast: Nyiregyhaza, Miszkolc, Debrecen, Eger

- Rumunia: obszar departamentéw: Satu Mare, Maramures, Bihor, Sdlaj, Botosani.

Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska powstato w 2000 roku z inicjatywy przedstawicieli
srodowisk spotecznych, samorzadowych i naukowych wojewddztwa podkarpackiego. Od 2001 roku
stowarzyszenie rozpoczeto wdrazanie Funduszu Matych Projektéw realizowanych w ramach
Programéw Wspétpracy Przygranicznej Phare oraz Narodowego Programu dla Polski Phare. Obecnie
jest to kontynuowane w ramach funduszy strukturalnych Unii Europejskiej.

Od 2013 roku Stowarzyszenie Euroregion Karpacki Polska wdraza wfasng marke terytorialng pod
nazwa Carpathia, ktérej idea zostata wypracowana wspélnie z Instytutem Turystyki w Sierre na
podstawie szwajcarskiej marki Valais Excellence®.

Dziatania Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska jako podmiotu zarzadzajgcego wdrozeniem
strategii edukacji marki Carpathia powinny mie¢ na celu rozwijanie potencjatu edukacyjnego
regionu Karpat, podnoszenie jakosci edukacji i promowanie regionu jako atrakcyjnego miejsca
turystycznego sprzyjajagcego rozwojowi réznorodnych kompetenciji.

Stowarzyszenie powinno inicjowa¢ i koordynowa¢ proces wdrozenia niniejszej strategii edukacji.
Dziatania w tym zakresie powinny skupia¢ sie wymienionych ponizej aspektach.

1. Promowanie edukacji i wymiany kulturowej

Organizacja programoéw, projektéw i inicjatyw majacych na celu promowanie edukacji i wymiany
kulturowej w regionie Karpat (miedzynarodowe programy wymiany uczniéw, wspotpraca szkot i
uczelni z innymi krajami, organizacja seminariéw i konferencji edukacyjnych).

2. Merytoryczne wsparcie rozwoju infrastruktury edukacyjnej

Dazenie do zapewnienia dostepu do wysokiej jakosci edukacji dla wszystkich mieszkancéw regionu
i dziatania na rzecz upowszechniania wiedzy o regionie Karpat (zapewnianie materiatéw, wsparcia
ekspertow itd.).

3. Wspdtpraca z instytucjami edukacyjnymi

8 https://www.karpacki.pl/stowarzyszenie/o-nas/
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Nawigzywanie partnerstw i wspétprace z instytucjami edukacyjnymi w celu wspdélnego opracowania
programdéw nauczania, kurséow specjalistycznych i szkolen, aby dostosowa¢ oferte edukacyjng do
potrzeb rynku pracy i zapewni¢ wysoka jakos¢ ksztatcenia.

4, Kampanie promocyjne iinformacyjne

Realizacja kampanii promocyjnych, informacyjnych i edukacyjnych, w oparciu o idee marki
Carpathia, dotyczacych mozliwosci edukacyjnych w regionie Karpat. Organizacja targéw
edukacyjne, wydarzen promocyjnych, publikowanie materiatéw informacyjnych itd. w celu dotarcia
do potencjalnych uczniéw, studentéw iich rodzin.

5. Monitorowanie i ewaluacja

Regularny monitoring i ewaluacja postepéw we wdrozeniu strategii edukacji marki Carpathia.
Analiza rezultatéw dziatan, zbieranie opinii i informacji zwrotnych od uczestnikéw programéw
edukacyjnych oraz spotecznosci lokalnej w celu doskonalenia przysztych dziatan i ewentualnego
dostosowania ich do aktualnych potrzeb interesariuszy.

2.2, Samorzady partnerzy Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska

Partnerami® Stowarzyszenia Euroregion Karpacki Polska sg samorzady cztonkowskie Euroregionu
Karpackiego. Niniejsza strategia edukacji zaktada w pierwszej kolejnosci partnerstwo z
samorzgdami polskimi, nie wyklucza jednak nawigzywania wspétprac miedzynarodowych na
obszarze catego obszaru Karpat (0 czym wielokrotnie bedzie mowa w dalszej czesci dokumentu).

Krajowymi samorzadami partnerskimi sa:

- Wojewddztwo Podkarpackie

- Gmina Baligréd, Gmina Besko, Gmina Bukowsko, Gmina Chmielnik, Gmina Cisna, Gmina
Czarna (pow. bieszczadzki), Gmina Czarna (pow. tancucki), Gmina Dubecko, Gmina
Dydynia, Gmina Fredropol, Gmina Hyzne, Gmina Jasto, Gmina Jasliska, Gmina Jawornik
Polski, Gmina Kamien, Gmina Komancza, Gmina Korczyna, Gmina Krzywcza, Gmina
Medyka, Gmina Miejsce Piastowe, Gmina Nozdrzec, Gmina Olszanica, Gmina Orty, Gmina
Osiek Jasielski, Gmina Przeworsk, Gmina Ropa, Gmina Sekowa, Gmina Skotyszyn, Gmina
Solina, Gmina Stubno, Gmina Tarnowiec, Gmina Tryncza, Gmina Trzebownisko, Gmina
Tyrawa Wotoska, Gmina Zarszyn, Gmina Zurawica

- Miasto i Gmina Btazowa, Miasto i Gmina Boguchwata, Miasto i Gmina Jedlicze, Miasto i
Gmina Kanczuga, Miasto i Gmina Lesko, Miasto i Gmina Rymandéw, Miasto i Gmina Sokotéw
Matopolski, Miasto i Gmina Ustrzyki Dolne, Miasto i Gmina Zagérz

- Gmina Miejska Przemysl

- Miasto Dynéw, Miasto Gorlice, Miasto Jarostaw, Miasto Jasto, Miasto Lubaczéw, Miasto
Przeworsk, Miasto Sanok, Miasto Stalowa Wola

- Powiat Bieszczadzki, Powiat Jarostawski, Powiat Jasielski, Powiat Kolbuszowski, Powiat
Krodnienski, Powiat Leski, Powiat Lubaczowski, Powiat £ancucki, Powiat Przemyski, Powiat
Rzeszowski.

Zréznicowanie samorzgdéw cztonkowskich (gminy wiejskie, gminy miejsko-wiejskie, gmina miejska,
miasta, powiaty, wojewddztwo) Euroregionu Karpackiego Polska moze przynies¢ korzysci w postaci

° https://www.karpacki.pl/partnerzy/lista?s=0
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wzbogacenia oferty turystycznej, jednak wymaga skutecznego zarzadzania, koordynacji
i dostosowania dziatan edukacyjnych do réznych grup odbiorcéw. Przed podmiotem
zarzadzajagcym wdrozeniem strategii stoja wyzwania koordynacyjne z uwagi na to, ze samorzady
moga miec rézne cele, priorytety i plany rozwoju edukacyjnego. Wdrozenie strategii wymagac wiec
bedzie efektywnego zarzadzania, koordynacji i wspdipracy w celu zapewnienia spdjnosci
i skutecznosci dziatan edukacyjnych

Wsréd korzysci ptynacych ze wspomnianego zréznicowania nalezy wymieni¢:

- wzbogacenie oferty turystycznej (réznorodnos$¢ kulturowa, historyczna i przyrodnicza
w regionie, dzieki czemu kazdy samorzad moze prowadzi¢ unikalne projekty)

- wieksze mozliwosci wspotpracy i wymiany najlepszych praktyk w zakresie edukacji
turystycznej

- wykorzystanie specjalizacji (samorzady moga mie¢ specjalizacje w okreslonych dziedzinach
turystycznych, takich jak turystyka kulturowa, ekoturystyka, turystyka sportowa itp.
i rozwija¢ specjalistyczne programy edukacyjne)

- mozliwosci lepszego dostosowania oferty edukacji turystycznej do réznych grup odbiorcéw
(samorzady moga opracowac programy edukacyjne, ktére uwzgledniajg rézne potrzeby
i preferencje turystbw - na przyktad samorzad mogacy poszczyci¢ sie bogatym
dziedzictwem kulturowym moze skupi¢ sie na edukacji turystycznej dla oséb
zainteresowanych historig i sztuka itd.).

2.3. Osoby i organizacje obstugujace ruch turystyczny

Pracownicy branzy turystycznej majacy bezposredni kontakt z turystami sa wazng grupa
interesariuszy niniejszej strategii. Sg bezposrednio zaangazowani w obstuge turystéw, tworzenie
atrakcyjnych ofert turystycznych i zapewnienie wysokiej jakosci doswiadczenia dla odwiedzajgcych.
Wplywaja na wizerunek regionu i maja znaczacy wpltyw na satysfakcje turystow. Dlatego wazne jest,
aby ich kwalifikacje i umiejetnosci byly dostosowane do potrzeb turystéw oraz aby mieli oni
swiadomos¢ atrakcyjnosci regionu, w ktérym pracujg, oraz specyfiki marki tego regionu (Carpathia).

Osoby i organizacje reprezentujgce branze turystyczng sa ambasadorami regionu i czesto
pierwszymi osobami, ktére majg bezposredni kontakt z turystami. Ich wiedza, entuzjazm
i umiejetnos¢ komunikacji moga w duzej mierze wptywaé na postrzeganie regionu przez
odwiedzajacych. Sg w stanie przekaza¢ informacje o atrakcjach, historii, kulturze i dziedzictwie
regionu, co moze pobudza¢ zainteresowanie turystéw i zacheca¢ ich do dtuzszego pobytu. Dlatego
edukacja pracownikéw branzy turystycznej dotyczaca regionu Karpat jest istotna dla skutecznej
promocji marki Carpathia.

Niniejsza strategia edukacji marki Carpathia zaktada szkolenia i programach rozwoju dla
pracownikéw branzy turystycznej dostarczajgce im odpowiednich narzedzi, wiedzy i umiejetnosci,
ktére wplyng na podniesienie jakosci obstugi turystycznej, lepsze doswiadczenia turystow
i zwiekszenie poziomu ich satysfakcji z podrézy.

Wsréd polskich podmiotéw wspdtpracujacych ze Stowarzyszeniem Euroregion Karpacki znajduja sie
organizacje i miejsca z listy ponizej.

Atrakcje, muzea, instytucje kultury

- Dwoér Kombornia w Krosnie



- Arboretum w Przemyslu

- Troja Karpacka

- Zamek w Baranowie Sandomierskim

- Zamek w Krasiczynie

- Muzeum-Zamek w tancucie

- ,Muzeum Polskie w Rapperswilu POLENMUSEUM Schloss Rapperswil”

Hotele i branza hotelarska

- Hotel ,BRISTOL” Rzeszow
- Hotel ,Ambasadorski” Rzeszéw
- Hotel Hilton Garden Inn Rzeszéw

Biura turystyczne

- Biuro Podrézy ,BIESZCZADER”

- Biuro Turystyczne ,KOMPAS” w Jasle

- Biuro Turystyki ,ALBATROS” Zygmunt Ziober
- Biuro Ustug Turystycznych POGORZANIN

- Biuro Turystyczne GROMADA

- Biuro Turystyki PRIMO TOUR

- Przemyskie Biuro Podrézy ,BUKOWINA”

- PP Quand

- ,ACTIVE HOLIDAY” Spétka z o.o.

Organizacje turystyczne
- brak®.

Podkarpaccy przedsiebiorcy dobrze oceniaja sposoby zarzadzania turystyka regionu. Wojewd6dztwo
podkarpackie jest postrzegane jako atrakcyjne turystycznie i doceniane z uwagi na mozliwosci
prowadzenia dziafalnosci gospodarczej. Wiekszo$¢ przedsiebiorcow dostrzega potencjat we
wspotpracy miedzysektorowej i realizacji wspdlnych przedsiewzie¢ bazujacych na kapitale
turystycznym regionu. Badania realizowane przez Marcina Warchofa wykazaly pozytywny stosunek
przedsiebiorcow do pomystu przystapienia do dobrowolnej sieci ustug turystycznych.
Przedsiebiorcy widza szanse na rozwéj we wspdtpracy transgranicznej dajagcej mozliwos¢ pozyskania
nowego segmentu turystow''.

19 Dane za: http://www.visitcarpathia.com/Home/BaseExchangePartnerships

"' Marcin Warchota, Zapotrzebowanie na wykwalifikowane kadry sektora turystycznego na Podkarpaciu — wyniki
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W zwiqzku z powyzszym bardzo wazna staje sie koniecznos¢ dalszego rozwoju marki
Carpathia, ktéra pozwolina konsolidacje dziatar podmiotéw z réznych branz i przyczyni sie
do rozwoju catego sektora turystycznego w wojewédztwie podkarpackim'.

Podkarpaccy przedsiebiorcy reprezentujacy sektor turystyczny zatrudniajg w swoich firmach
pracownikéw legitymujacych sie réznymi poziomami wyksztatcenia (zawodowym, S$rednim,
wyzszym — na poziomie licencjatu i magisterium).

W firmach sektora turystycznego zatrudniani sg:

- absolwenci kierunkowych studiéw o profilu turystycznym (licencjat, magister)
- absolwenci szkét srednich o profilu technik hotelarstwa, czy tez technik obstugi turystycznej.

Poziom wyksztatcenia pracownikéw w wiekszosci przypadkéw ma wptyw na rodzaj zajmowanego
przez nich stanowiska:

- 0soby z najnizszym wyksztatceniem - stanowiska liniowe (np. pokojowa, pomoc kuchenna,
osoba sprzatajaca, pracownik techniczny)

- osoby z wyzszym wyksztatceniem (czesto o profilu turystycznym) - kadra kierownicza,
zarzadzajgca, hotelarze, wiasciciele biur podrézy, piloci i przewodnicy?2.

2.4. Szkoly i instytucje zwigzane z szeroko rozumianym ksztatceniem

Kolejng waznga grupg interesariuszy strategii edukacji marki Carpathia sg podmioty i osoby zajmujgce
sie szeroko rozumianym ksztatceniem: szkoty, instytucje w rézny sposéb dziatajagce w zakresie
edukacji formalnej i pozaformalnej. Odgrywaja one kluczowa role w procesie uczenia sie, kreowaniu
Swiadomosci regionalnej, wptywajg na przyszte wybory edukacyjne i zawodowe ucznidéw i
studentéw oraz moga by¢ partnerami we wdrazaniu strategii edukaciji.

Szkoly i instytucje edukacyjne sg gtdbwnymi miejscami, gdzie odbywa sie formalne ksztatcenie
uczniow i studentéw. Wdrazanie strategii edukacji marki Carpathia w tych instytucjach pozwala na
zintegrowanie tematyki dotyczacej regionu Karpat w programach nauczania. Daje to uczniom
i studentom szanse na zdobycie wiedzy o regionie, jego dziedzictwie, przyrodzie, kulturze i turystyce.

Podmioty i osoby zajmujace sie ksztatceniem odgrywaja kluczowa role w budowaniu wiezi uczniéw
i studentéw z regionem. Poprzez strategie edukacji marki Carpathia mozna wspiera¢ rozwijanie
$Swiadomosci regionalnej wsréd ucznidw i studentéw. Ksztatcenie w zakresie regionu Karpat pozwala
na pogtebianie wiedzy o unikalnych cechach i zasobach tego obszaru, a takze zrozumienie jego
znaczenia dla lokalnej spotecznosci, gospodarki i zrwnowazonego rozwoju.

Strategia edukacji marki Carpathia moze mie¢ wptyw na przyszte wybory edukacyjne i zawodowe
ucznioéw i studentéw. Wprowadzanie elementéw edukacji turystycznej i dotyczacych regionu Karpat

12 Marcin Warchota, Zapotrzebowanie na wykwalifikowane kadry sektora turystycznego na Podkarpaciu — wyniki
badari przeprowadzonych wsréd przedsiebiorcéw, Jarostaw 2022. Opracowanie w ramach projektu ,Pomiedzy
Fiordami a Karpatami — Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej”

3 Marcin Warchota, Zapotrzebowanie na wykwalifikowane kadry sektora turystycznego na Podkarpaciu — wyniki
badarn przeprowadzonych wsréd przedsiebiorcéw, Jarostaw 2022. Opracowanie w ramach projektu ,Pomiedzy
Fiordami a Karpatami — Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej”



moze inspirowa¢ miodych ludzi do zainteresowania sie tematyka turystyczng, odkrywania swojego
dziedzictwa kulturowego i naturalnego oraz rozwijania umiejetnosci potrzebnych w branzy
turystycznej. Podmioty i osoby zajmujace sie ksztatceniem maja mozliwos¢ wptywania na te wybory
poprzez dostarczanie odpowiednich informacji, programéw nauczania i praktyk zawodowych.

Szkoly, instytucje edukacyjne iorganizacje dziatajace w zakresie edukacji pozaformalnej moga petni¢
funkcje partneréw we wdrazaniu strategii edukacji marki Carpathia. Wspétpraca ztymi podmiotami
pozwala na wspdlne tworzenie programéw edukacyjnych irealizacje projektéw, ktére maja na celu
rozwijanie Swiadomosci regionalnej, promowanie dziedzictwa i turystyki regionu Karpat.

Szczegdtowy wykaz instytucji, ktére powinny zosta¢ zaangazowane w proces wdrazania niniejszej
strategii edukaciji, ujeto w podrozdziale 3.1.

3. Podsumowanie diagnozy

W toku realizacji projektu Pomiedzy Fiordami a Karpatami - Platforma wymiany doswiadczeri z zakresu
edukacji turystycznej przeprowadzono szereg analiz dajacych obraz obecnego stanu edukacji
turystycznej w regionie objetym markg Carpathia (szczeg6towy wykaz wszystkich dokumentéw
ujeto w bibliografii). Rozdziat trzeci niniejszego dokumentu w catosci bazuje na wspomnianych
opracowaniach.

3.1. Stan edukacji w regionie podkarpackim w kontekscie branzy turystycznej
Na terenie Podkarpacia funkcjonujg trzy szkoty wyzsze ksztatcace kadry dla turystyki i hotelarstwa:

- Karpacka Panstwowa Uczelnia w Krosnie; Zaktad Turystyki i Rekreacji, kierunek: Turystyka i
rekreacja

- Uniwersytet Rzeszowski; Kolegium Nauk Medycznych, kierunek: Turystyka irekreacja

- Panstwowa Wyzsza Szkofa Techniczno - Ekonomiczna w Jarostawiu; Instytut Stosunkéw
Miedzynarodowych, kierunek: Hotelarstwo i animacja czasu wolnego“.

W wojewddztwie podkarpackim dziata tgcznie 38 szkédt srednich zawodowych ksztatcacych kadry
dla turystyki i hotelarstwa:

- 37 technikow?!®

- jedna szkofa branzowa Il stopnia?®.
Technika:

- Bieszczadzki Zesp6t Szkét Zawodowych w Ustrzykach Dolnych
o technik hotelarstwa

- Zespodt Szkét im. gen. Jézefa Kustronia w Lubaczowie
o technik hotelarstwa

- Zespot Szkoét im. Aleksandra Fredry
o technik hotelarstwa

'* B. Czuba, Inwentaryzacja szkétwyzszych na terenie Podkarpacia ksztatcqcych kadry dla turystyki i hotelarstwa,

1> Blagd w numeracji w dokumencie

'® M. Lezucha, Badanie dotyczqceinwentaryzacji szkét Srednich zawodowych na terenie Podkarpacia ksztatcgcych
kadry dla turystyki i hotelarstwa, 2022.



Zespot Szkét Centrum Ksztatcenia Rolniczego w Oleszycach

0 technik turystyki na obszarach wiejskich

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét Agro-Technicznych im. W. Witosa w Ropczycach

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespodt Szkét Centrum Ksztatcenia Rolniczego w Nowosielcach

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespodt Szkét Centrum Ksztatcenia Rolniczego im. prof. W Szafera w Rzemieniu
o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét Ekonomicznych im. Komisji Edukacji Narodowej w Brzozowie
o technik zywienia i ustug gastronomicznych

o technik hotelarstwa

Zespot Szkét Ekonomicznych w Debicy

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét Gastronomiczno-Hotelarskich w Iwoniczu-Zdroju

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

o technik ustug kelnerskich

o technik technologii zywnosci z kwalifikacja produkcja wyrobéw cukierniczych
0 technik hotelarstwa zinnowacja zarzadzanie sekretariatem
Zespodt Szkét Gospodarczych w Rzeszowie

o technik hotelarstwa

o technik organizacji turystyki

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

o technik ustug kelnerskich

Zespot Szkét nr 1 im. Karola Adamieckiego w Sanoku

o technik hotelarstwa

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét nr 1 w Tarnobrzegu

0 technik obstugi pasazeréw w przewozach lotniczych, morskich i ladowych
o technik zywienia i ustug gastronomicznych

0 technik organizacji turystyki

Zespot Szkét Nr 3 im. Kréla Jana Il Sobieskiego w Stalowej Woli

0 technik hotelarstwa, specjalizacja: menedzer wellness & spa

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét nr 3 im. Stanistawa Pawtowskiego w Jasle

o technik ustug kelnerskich

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zesp6t Szkét nr 3 im. Tadeusza Rylskiego w Rzeszowie

o technik hotelarstwa

0 technik eksploatacji portéw i terminali

Zesp6t Szkét nr 5 w Sanoku im. Ignacego tukasiewicza

o technik organizacji turystyki

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét Ponadpodstawowych Nr 1 im. Jana Szczepanika w Krosnie



o technik hotelarstwa

o technik organizacji turystyki

Zespot Szkét Ponadpodstawowych Nr 2 w Krosnie

o technik technologii zywnosci — cukiernik twoérca i dekorator mini deseréw

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét Spozywezych i Biznesowych im. Marii Curie-Sktodowskiej w Jarostawiu

o technik hotelarstwa

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

o technik technologii zywnosci

o technik ustug kelnerskich

Zespot Szkoét Stowarzyszenia Absolwentéw Szkét Rolniczych w Trzcinicy

o technik hotelarstwa

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkoét Techniczno-Weterynaryjnych im. Bohaterow Westerplatte w Trzcianie

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespodt Szkoét Technicznych im. T. Kosciuszki w Lezajsku

o technik hotelarstwa

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkoét Technicznych i Artystycznych w Lesku

o technik hotelarstwa

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét Technicznych w Kolbuszowej, im. Bohateréw Wrzesnia 1939 .

o technik hotelarstwa

Zespot Szkét Technicznych w Mielcu

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét Ustugowo-Hotelarskich i Gastronomicznych w Przemyslu

o technik organizacji turystyki

0 technik zywienia i ustug gastronomicznych z elementami carvingu i podstaw
sztuki baristycznej

o technik hotelarstwa

Zespodt Szkét Centrum Ksztatcenia Rolniczego im. Jana Pawda Il w Brzostku

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespodt Szkét w Czudcu

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

o technik hotelarstwa

Zespot Szkét w Kanczudze

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét im. ks. dra Jana Zwierza w Ropczycach

o technik hotelarstwa

Zespot Szkét w Sokotowie Matopolskim

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

Zespot Szkét im. Tadeusza Kosciuszki w Wysokiej

o technik hotelarstwa

o technik zywienia i ustug gastronomicznych

o technik ustug kelnerskich



- Zespot Szkédt im. Wincentego Witosa w Zarzeczu
o technik zywienia i ustug gastronomicznych
0 technik hotelarstwa zinnowacja agroturystyka
- Zespot Szkét Zawodowych i Rolniczych w Radymnie
o technik zywienia i ustug gastronomicznych
- Zespodt Szkét Zawodowych w Przeworsku
o technik zywienia i ustug gastronomicznych
- Zespodt Szkét Zawodowych im. Marii Sktodowskiej-Curie w Pustkowie-Osiedlu
o technik hotelarstwa
o technik zywienia i ustug gastronomicznych.

Szkotfa branzowa Il stopnia:

- Centrum Ksztatcenia Ustawicznego i Osrodek Doksztatcania i Doskonalenia Zawodowego
w Stalowej Woli
o technik zywienia i ustug gastronomicznych
o technik technologii zywnosci.

Istnieje potrzeba aktualizacji programéw i specjalizacji edukacyjnych w celu dostosowania ich do
zmieniajgcych sie trendéw, rozwoju technologii i potrzeb branzy turystycznej.

Sposréd realizowanych programéw tylko kilka nosi znamiona szerszego patrzenia na kwestie
wspotczesnych potrzeb i trendéw turystycznych

- technik turystyki na obszarach wiejskich,
- technik hotelarstwa z innowacjg zarzadzanie sekretariatem,
- technik obstugi pasazeréw w przewozach lotniczych, morskich i ladowych,
- technik organizacji turystyki,
- technik hotelarstwa, specjalizacja: menedzer wellness & spa,
- technik eksploatacji portéw i terminali,
- technik zywienia i ustug gastronomicznych z elementami carvingu i podstaw sztuki
baristycznej,
- technik hotelarstwa z innowacjg agroturystyka.
Programy nauczania nie uwzgledniaja kwestii regionalnych, zwigzanych z dziedzictwem obszaru

marki Carpathia, co skutkuje nieznajomoscia kulturowego potencjatu regionu przez przysztych
pracownikéw realizujacych ustugi turystyczne pod szyldem marki Carpathia.

3.2. Analiza potrzeb edukacyjnych

Punktem wyjscia do satysfakcjonujgcego rozwoju sektora turystyki na Podkarpaciu jest ksztatcenie
kadr turystycznych i praca nad jakoscig ksztafcenia, co wykazaly badania przeprowadzone przez
Marcina Warchote'.

Nowa, wykwalifikowana kadra jest potrzebna przede wszystkim w hotelarstwie. Che¢ zatrudnienia
nowych pracownikéw zadeklarowata wiekszo$¢ przedstawicieli obiektéw bazy noclegowej, ktérzy

' Marcin Warchota, Zapotrzebowanie na wykwalifikowane kadry sektora turystycznego na Podkarpaciu — wyniki
badarn przeprowadzonych wsréd przedsiebiorcéw, Jarostaw 2022. Opracowanie w ramach projektu ,Pomiedzy
Fiordami a Karpatami — Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej”



maja problemy z obsadzeniem kluczowych, w kontekscie funkcjonowania organizacji $wiadczacych
ustugi turystyczne, stanowisk pracy w:

kuchni (kucharz, pomoc kuchenna)
restauracji (kelner, barman)
housekeepingu

recepdji

strefie SPA

dziale koordynacji eventéw.

Wiasciciel jednego biura podrézy zgtosit potrzebe zatrudnienia osoby na stanowisko doradcy ds.
turystyki wyjazdowe;j.

Nie zgtoszono zapotrzebowania na nowe kadry przewodnikéw i pilotéw wycieczek'®.

Wsréd personelu zatrudnianego w branzy turystycznej istnieja luki kompetencyjne i kwalifikacyjne:

brak znajomosci jezykéw obcych (blisko potowa badanych),

brak doswiadczenia zawodowego,

brak samodzielnosci na stanowisku pracy,

brak znajomosci przepiséw prawnych wiasciwych dla branzy,

brak znajomosci technik sprzedazy i obstugi klienta,

brak komunikatywnosci,

brak odpowiedniego zaangazowania,

brak znajomosci branzowych systemoéw rezerwacyjnych,

brak znajomosci regionu (co szczegélnie problematyczne w kontekscie efektywnej
pracy nad rozwojem marki Carpathia).

Powyzsze problemy, zdiagnozowane wsréd kadry zatrudnianej na Podkarpaciu, wpisuja sie
w ogolnopolskie problemy zwigzane z potrzebg podnoszenia kwalifikacji pracownikéw sektora
turystycznego wypunktowane w raporcie Barometr Zawodow'.

Wobec powyzszego rekomendowane jest:

wsparcie ksztatcenia na poziomie szkét zawodowych i srednich na kierunkach
gastronomicznych i hotelarskich, ze szczegélnym uwzglednieniem zawodéw takich jak:
kucharz, kelner, barman, recepcjonista

dostosowanie lub modyfikacja programéw ksztatcenia do wymogoéw dzisiejszego rynku

pracy

'8 Dane za: Marcin Warchota, Zapotrzebowanie na wykwalifikowane kadry sektora turystycznego na Podkarpaciu
- wyniki badan przeprowadzonych wsrdd przedsiebiorcéw, Jarostaw 2022. Opracowanie w ramach projektu
~Pomiedzy Fiordami a Karpatami — Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej"

19 https://barometrzawodow.pl/
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- ksztatcenie uczniéw i studentéw zaréwno w zakresie tzw. kompetencji twardych
(kwalifikacji), jak i miekkich.

3.3. Analiza SWOT: zainteresowanie potencjalnych odbiorcow (wyzwanie)

Niniejsza analiza SWOT zostata przygotowana w celu oceny obecnej sytuacji w kontekscie Strategii
Edukacji Turystycznej marki Carpathia. Analiza koncentruje sie na okresleniu mocnych i stabych
stron, jak réwniez szans izagrozen, zwigzanych z dalszym rozwojem edukacji turystycznej w regionie
Podkarpacie.

Podkarpacie, jako region o bogatych zasobach turystycznych, stara sie podnies¢ jakos¢ oferowanych
ustug poprzez poprawe kwalifikacji kadry turystycznej. Ksztatcenie nowych i doskonalenie juz
pracujacych specjalistbw w branzy turystycznej ma kluczowe znaczenie dla zwiekszenia
atrakcyjnosci regionu jako miejsca wypoczynku.

Analiza SWOT jest instrumentem pozwalajacym zrozumie¢ mocne strony i stabosci edukacji
turystycznej w regionie oraz zidentyfikowa¢ mozliwosci rozwoju i zagrozenia. Na podstawie
zgromadzonych danych i przeprowadzonej analizy, mozliwe jest sformutowanie konkretnych
rekomendacji majgcych na celu usprawnienie proceséw edukacyjnych i przyczynienie sie do
dalszego rozwoju sektora turystycznego obszaru marki Carpathia w wojewddztwie podkarpackim.

Mocne Strony (Strengths)

1. Rozwinieta infrastruktura edukacyjna wregionie obejmujgca uczelnie wyzsze, szkoty srednie
zawodowe i programy ksztatcenia skierowane do sektora turystycznego.

2. Wysoka aktywnos$¢ turystyczna w regionie, co jest istotnym czynnikiem przyciggajacym
nowych pracownikéw do branzy turystycznej.

3. Duze zapotrzebowanie na wykwalifikowane kadry w wielu obszarach sektora turystycznego.

4, Mozliwos¢ dostosowania lub modyfikacji programéw ksztatcenia do aktualnych potrzeb
rynku pracy.

Stabe Strony (Weaknesses)

1. Braki w kompetencjach personelu, takie jak: brak znajomosci jezykéw obcych, brak
doswiadczenia zawodowego, brak samodzielnosci na stanowisku pracy, brak
zaangazowania, brak umiejetnosci komunikacyjnych, brak znajomosci technik sprzedazy i
obstugi klienta.

2. Brak dostosowania programéw ksztatcenia do aktualnych wymogéw rynku pracy.

Niewystarczajgce mozliwosci rozwoju kariery dla przewodnikéw i pilotéw wycieczek.

4. Niski poziom znajomosci regionu przez kadre, co jest problematyczne dla marki Carpathia,
ktéra stara sie promowac region.

o

Mozliwosci (Opportunities)

1. Wzrost zainteresowania turystyka, co moze przyciggna¢ wiecej oséb do pracy w branzy
turystycznej.

2. Wspdtpraca z innymi regionami i krajami, co moze poméc w wymianie doswiadczen i
najlepszych praktyk.

3. Utworzenie centrum edukacji turystycznej marki Carpathia, ktére moze ksztatci¢ przysztych
specjalistdbw w obszarze turystyki.

Zagrozenia (Threats)



1. Brak wykwalifilkowanej kadry moze ograniczy¢ rozwdj turystyki na obszarze marki Carpathia
w wojewddztwie podkarpackim.

2. Luki w kompetencjach pracownikéw sektora turystycznego moga negatywnie wptyngé na
jakos¢ ustug oferowanych przez sektor, prowadzac do spadku zadowolenia klientéw i strat w
reputaciji.

3. Intensywna globalna konkurencja w branzy turystycznej moze stanowi¢ wyzwanie dla
przyciggania turystéw do regionu.

4, Wplyw zmian klimatycznych na atrakcyjnos¢ regionu dla turystow, np. skracajacy sie sezon
narciarski, zjawiska pogodowe o charakterze katastroficznym jak powodzie, wichury itd.

4. Wizja, misja i cele strategii edukacji marki Carpathia

Misja i wizja sg kluczowymi elementami kazdej strategii, okreslajacymi gtéwne kierunki dziatahh oraz
wyznaczajacymi aspiracje na przysztos¢. W kontekscie Strategii Edukacji Turystycznej dla marki
Carpathia sa one $cisle zwigzane z promowaniem dziedzictwa naturalnego i kulturowego regionu
Karpat, rozwijaniem potencjatu turystycznego oraz wzmacnianiem lokalnych spofecznosci. Misja
opisuje aktualne zadania i dlugoterminowe cele, podczas gdy wizja przedstawia inspirujacy obraz
przysztosci, do ktérego dazymy.

Ponizej przedstawiamy proponowana misje i wizje dla Strategii Edukacji Turystycznej marki
Carpathia.

4.1. Misja

Misja marki Carpathia i niniejszej strategii jest podniesienie atrakcyjnosci turystyki poprzez
edukacje oraz wsparcie lokalnych spolecznosci w rozpoznawaniu i wykorzystywaniu
dziedzictwa Karpat. Dazymy do promowania zréwnowazonej turystyki, ochrony bioréznorodnosci
i uznania kulturowego dziedzictwa za kluczowy element naszej tozsamosci regionalnej.

4.2. Wizja

Wizjg marki Carpathia jest stanie sie liderem w dziedzinie edukacji turystycznej poprzez
wyksztatcenie w spotecznosci Swiadomosci bogatego dziedzictwa regionu.

Carpathia rozwinie zrbwnowazong turystyke, ktéra zasili lokalne spotecznosci i ochroni unikalne
dziedzictwo. Marka chce ustanawia¢ standardy sukcesu poprzez wzmacnianie jakosci Zzycia
mieszkancéw i ochrone bioréznorodnosci i rozwija¢ swoja kluczowg kompetencje lezaca w taczeniu
turystyki i ochrony dziedzictwa. Carpathia chce stac sie marka rozpoznawalng na catym swiecie.

4.3. Cele strategiczne

Strategia Edukacji Turystycznej marki Carpathia stanowi integralny element dtugoterminowego
planu rozwoju turystyki w regionie Karpat. Zostata opracowana z mysla o harmonijnym potgczeniu
dziedzictwa naturalnego i kulturowego regionu z rosngcymi potrzebami i oczekiwaniami zaréwno
turystéw, jak i lokalnej spotecznosci.

Zatozeniem strategii jest skoncentrowanie dziatani na trzech kluczowych obszarach, ktére zostaty
zidentyfikowane jako najistotniejsze dla osiggniecia celu gtéwnego - wzmacniania lokalnych
spotecznosci przez budowanie Swiadomosci i zdolnosci, poprzez wykorzystanie endogenicznych
potencjatow dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego obszaréw karpackich, w celu trwatego



rozwoju regionu, wypracowania rozwigzan zréwnowazonej turystyki i podniesienia jakosci zycia
mieszkancéw.

Ponizej przedstawiamy trzy gtdwne cele, ktére zostaly okreslone w ramach Strategii Edukac;ji
Turystycznej marki Carpathia, wraz z proponowanymi dziataniami stuzgcymi do ich realizacji:

Cel 1. Podnoszenie jakosci i atrakcyjnosci turystyki na obszarze marki Carpathia
Rekomendowane dziatania:

1. Rozwdj programoéw szkoleniowych skierowanych do pracownikéw sektora turystycznego,
z naciskiem na rozwijanie umiejetnosci interpersonalnych, obstugi klienta, technik sprzedazy
i znajomosci jezykéw obcych.

2. Inwestycje w infrastrukture edukacyjng, taka jak centra szkoleniowe, szkoly hotelarskie
i gastronomiczne.

3. Wspétpraca z instytucjami edukacyjnymi w celu dostosowania programoéw ksztatcenia do
potrzeb rynku pracy w sektorze turystycznym.

Cel 2. Wsparcie lokalnej spotecznosci poprzez budowanie sSwiadomosci, umiejetnosci i
kompeteng;ji

Rekomendowane dziatania:

1. Organizacja warsztatow i szkolen dla mieszkaricow regionu w celu rozwijania umiejetnosci
niezbednych do korzystania zendogenicznych potencjatéw regionu, takich jak ekoturystyka,
rolnictwo ekologiczne, rzemiosto artystyczne, zarzadzanie dziedzictwem itp.

2. Tworzenie programéw edukacyjnych dla dzieci i mtodziezy, ktére promuja zrozumienie
i szacunek dla naturalnego i kulturowego dziedzictwa regionu.

3. Promowanie réownosci i dostepnosci poprzez tworzenie programéw i inicjatyw skierowanych
do réznych grup spotecznych.

Cel 3. Promowanie zréwnowazonej turystyki i rozwoju regionu
Rekomendowane dziatania:

1. Organizacja konferencji i warsztatéw dla przedsiebiorcéw, politykdw i naukowcéw na temat
zréwnowazonej turystyki.

2. Wspieranie innowacji i badan ukierunkowanych na odkrywanie nowych mozliwosci
zwigzanych z dziedzictwem naturalnym i kulturowym regionu.

3. Promowanie marki Carpathia na szczeblu krajowym i miedzynarodowym przy
jednoczesnym podkre$leniu jej zaangazowania w ochrone dziedzictwa naturalnego
i kulturowego oraz promowaniu zréwnowazonej turystyki.

5. Dobre praktyki norweskie

Jednym z dokumentéw powstatych w pierwszej fazie projektu ,Pomiedzy Fiordami a Karpatami -
Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej” jest opracowanie Tourism and



tourism education in Norway. State of the art 2022 stworzone przez norweskich partneréw projektu,
ktére stanowito baze do tej czesci dokumentu strategii?.

5.1. Stabe i mocne strony norweskiej turystyki

W ostatnich czasach zaobserwowano wzrost popularnosci tzw. ekonomicznego podrézowania,
ktére nie generuje przesadnie wysokich kosztéw. Gléwnym problemem norweskiej branzy
turystycznej s stosunkowo wysokie w poréwnaniu z innymi krajami koszty. Ogdlnie rzecz biorac,
wszystkie segmenty norweskiej turystyki sg zalezne od turystéw o wysokich dochodach.

Gléwne wyzwania stojgce przed norweskya turystyka to:

- kryzys inflacyjny, rosngce koszty energii itp. odbijajace sie tak na przedsiebiorcach, jaki na
turystach

- wzgledy ekonomiczne, czyli zmniejszenie turystycznych budzetéw w przypadku turystéw
zagranicznych o srednich dochodach i w konsekwencji wybér innych niz Norwegia
(taniszych) kierunkéw podrézy

- zmniejszenie budzetéw turystycznych turystéw w Norwegii, ktérzy moga wybrac tanisze
zagraniczne alternatywy

- sezonowosc.

Zagranicznych turystéw odwiedzajgcych Norwegie mozna podzieli¢ na nastepujace grupy:

- turysci odwiedzajacy znane na catym swiecie miasta z atrakcjami takimi jak
Vigelandsparken i Muzeum Muncha w Oslo, Bryggen w Bergen i Nidarosdomen w
Trondheim

- turystow odwiedzajacych wyjatkowe atrakcje przyrodnicze, doswiadczajacych piekna
norweskiego krajobrazu, cenigcych bezpieczenstwo itgczacych turystyke przyrodnicza z
turystyka kulturowa

- turysci podrézujgcy samochodem lub kamperem, wynajmujacy domki w poszukiwaniu
nietknietej przyrody, wykorzystujacy przyrode do wedkowania i podobnych aktywnosci.

Ze statystycznego punktu widzenia sektory turystyczne charakteryzuja sie raczej niskim poziomem
pfac i wyksztatcenia. W Norwegii Istnieje jednak strategiczna polityka majgca na celu rozwdj turystyki
poprzez prowadzenie dziatarh edukacyjnych. Przykladem jest na przyklad wyjgtkowo dobra
znajomosci jezykdw obcych (przede wszystkim angielskiego) przez Norwegdéw, co daje
odwiedzajacym tren kraj turystom poczucie bezpieczeristwa i bycia zrozumianym, a w konsekwencji
pozytywnie wptywa na doswiadczenia turystéw iich che¢ ponownego odwiedzenia tego kraju.

Norweskie dziatania na rzecz rozwoju krajowej turystyki:

- staly rozwdj silnych stron turystyki (spektakularna przyroda; bezpieczne Srodowisko,
miejskie atrakcje kulturalne)

2 QOlof Stjernstrém, Knut Ingar Westeren, Tourism and tourism education in Norway. State of the art 2022, NORD
University, Levanger 2022.



nacisk na aspekt zrownowazonego rozwoju (ograniczenia dotyczace liczby statkow
wycieczkowych, ktére moga by¢ wpuszczane do waskich fiordéw, limity liczby dzikich ryb,
ktére turysci moga przywiez¢ do domu)

dalszy rozwdj doswiadczen turystycznych bazujacych na walorach przyrodniczych, ale
z uwzglednieniem jej dobra (produkty ekoturystyczne: obserwowanie ortéw, safari
z wielorybami)

rozwoj oferty kulturalnej ukierunkowanej na autentycznos¢ (szczegdlnie na obszarach
wiejskich) jako uzupetnienie oferty turystyki przyrodniczej.

5.2, System instytucjonalny dla norweskiej turystyki

Centralng instytucja rozwoju biznesu w Norwegii jest Innovation Norway bedace instrumentem
rzadu i wiadz regionalnych stuzgcym do realizacji rozwoju biznesu w catym kraju. Wiekszos¢
pieniedzy na wsparcie branz (w tym turystyki) jest przydzielana za posrednictwem Innovation
Norway zapewniajagcego m.in.:

dotacje na komercjalizacje dla nowo zarejestrowanych firm

dotacje na rozwdj biznesu i projekty inwestycyjne

dotacje na wzmocnienie wiedzy specjalistycznej, budowanie reputacji i tworzenie
uzytecznych sieci

pozyczki na rozpoczecie dziatalnosci i innowacje (komercjalizacje nowych rozwigzan,
wzmochnienie kapitatu obrotowego, restrukturyzacje, rozwdj i internacjonalizacje).

Z nadania ministerstwa Innovation Norway jest takze odpowiedzialne za rozwéj i utrzymanie
oficjalnego przewodnika turystycznego po Norwegi: Visitnorway.com, ktéry ma na celu utatwienie i
uatrakcyjnienie wyboru Norwegii jako celu podrézy oraz promowanie bardziej zrbwnowazonej
formy podrézowania. Strona zawiera tysigce ofert firm turystycznych z catej Norwegii
pochodzacych od firm turystycznych, lokalnych biur turystycznych itd.

Inne organizacje oferujgce réznorodne wsparcie dla sektora turytycznego to:

Argentum - spotka inwestycyjna rzadu norweskiego zajmujaca sie inwestycjami na
niepublicznym rynku kapitatowym
Enova - rzadowe przedsiebiorstwo promujgce innowacje w zakresie technologii

energetycznych i klimatycznych, ktére przyczyniaja sie do wypetnienia zobowigzan
klimatycznych Norwegii do 2030 roku. Enova udziela sektorowi turystycznemu dotacji na
rozwdj nowych technologii w projektach budowlanych/mieszkaniowych.

W kontekscie instytucjonalnego wsparcia dla norweskiej turystyki warto nadmieni¢, ze

okregii gminy w Norwegii moga przyznawac dotacje dla sektora turystycznego (najczesciej
sg to dotacje dla lokalnych biur turystycznych)

sektor turystyczny prowadzi dziatania ukierunkowane na badania za posrednictwem
SkatteFUNN, czyli programu wsparcia, w ramach ktérego firmy mogg uzyska¢ ulge
podatkowa, gdy uczestniczag w projektach rozwojowych i badawczych



- w zwigzku z pandemia Covid-19 sektor turystyczny otrzymat kompleksowe wsparcie od
rzadu??,

5.3. Fundusze rozwoju regionalnego

W Norwegii istnieje system regionalnych programéw wsparcia dla jednostek administracyjnych
najwyzszego szczebla — okregéw (w Norwegii istnieje obecnie 11 okregdw, ktére dzielg sie na gminy).
Fundusze rozwoju regionalnego danego okregu trafiaja do projektéw, ktére odpowiadajg
priorytetowym celom programu tworzenia wartosci regionalnej w danym okregu.

Przyktadowo okreg Trandelag wyrdznia sie posiadaniem kompletnych tancuchéw wartosci na ladzie,
w lesnictwie, hodowli reniferéw, rybotéwstwie i akwakulturze. Ponadto w okregu istniejg krajowe
i miedzynarodowe s$rodowiska badawcze i kompetencyjne oraz dobre klastry sieciowe zwigzane
z kilkoma taricuchami wartosci. Ogélnymi celami programu sa:

- mobilizowanie gospodarki o obiegu zamknietym w nowych i istniejacych
przedsiebiorstwach

- przyczynianie sie do rozwoju nowych modeli biznesowych i innowacji w taricuchach
wartosci

- stymulowanie przedsiebiorczosci w obszarach takich jak naprawa, ponowne uzycie
i recykling

- stymulowanie restrukturyzacji poprzez transformacje cyfrowa i zaméwienia publiczne.

Dla turystyki, technologii, sektora publicznego oraz partneréw sektora biznesowego opracowano
specjalne programy. Program dla turystki zaktada m.in.:

- opracowanie, udostepnienie i wdrozenie programéw szkoleniowych, certyfikacyjnych i
edukacyjnych

- wspieranie innowacyjnych inicjatyw w branzy turystycznej

- przyjecie istniejacych systemow certyfikacji i opracowanie metod zarzadzania turystami

- wspieranie dziatan przyczyniajacych sie do wydtuzenia sezonu turystycznego.

5.4. Systemy marek terytorialnych

Norweskie marki regionalne zarzadzane s przez organizacje zaprojektowane w formule Destination
Management Organizations (DMO). Scharakteryzowane ponizej DMO dziatajgce w dwdch okregach
Norwegii, Trandelag i Nordland, to przyktady organizacji réznigcych sie od siebie pod wzgledem
zaangazowania interesariuszy i wielkosci obszaru geograficznego, jednakze preznie dziatajacych i
mogacych by¢ inspiracjg do stworzenia tego typu organizacji dziatajgcej na rzecz marki Carpathia.

DMO The Golden Road w Trendelag
The Golden Road?? (Indergy w Trendelag) liczy 20 cztonkéw reprezentujacych branze:

- lokalna produkcja zywnosci i innych produktéw sprzedawanych w miejscowych sklepach i
restauracjach (10 firm)
- dostawcy ustug wycieczkowych - organizacja zwiedzania itp. (2 firmy)

2! Szczegotowa charakterystyka jest zawarta w dokumencie: Olof Stjernstrom, Knut Ingar Westeren, Tourism
and tourism education in Norway. State of the art 2022, NORD University, Levanger 2022.

2 https://dgo.no/?lang=en



https://dgo.no/?lang=en

- kultura, galerie sztuki, wystawy (5 firm)
- zakwaterowanie (3 firmy).

Prace organizacji zrzeszonych w The Golden Road koordynuje lokalne biuro turystyczne dotowane
przez gmine. Biuro koordynujgce nie posiada udziatéw w zadnej z firm, ale wraz z gmina odgrywa
istotng role w promowaniu DMO.

DMO Visit Helgeland

Visit Helgeland wspéftworzy 18 gmin w Helgeland. Organizacja wspotpracuje z okoto 150 duzymi i
matymi firmami turystycznymi w regionie, posiada biura i prowadzi informacje turystyczng w
czterech miastach regionu Helgeland: Brenngysund, Mosjeen, Sandnessjgen oraz Mo i Rana.

Strona Visit Helgeland?® jest stale aktualizowanym regionalnym serwisem turystycznym, za pomoca
ktérego mozna takze zarezerwowac¢ noclegi, bilety do atrakgji itp. Strona informuje o:

- zakwaterowaniu (23 firmy udostepniajace miejsca noclegowe: od hoteli miejskich, do
rybackich doméw poza miastami)

- mozliwych aktywnosciach (23 aktywnosci i szeroka gama ofert: sport, kultura i dzika
przyroda; scenariusze wycieczek, opisy atrakcji)

- gastronomii (5 firm taczacych swoje oferty z tradycyjng produkcjg).




