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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.

' Nowak, 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.
% Bartkowski, 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¢ odwiedzajgcym przestrzen do refleksji i indywidualnych odkry¢

— oddziatywa¢ na wszystkie zmysty i otwiera¢ nowe terytoria dla ludzkich doswiadczen
— by¢ obszarem, w ktérym ludzie na nowo odnajduja swoje powofanie 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¢ $wiatu?
— jak moge zmieni¢ swiat 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 2z poznawaniem autentycznej tradycji
i kultury regionu, karpacka mistyka i doznawaniem przestrzeni

— rozwinela potencjat 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

— zainicjowa¢ 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:

— samorzaddéw wszystkich szczebli
— przedsiebiorcow

— organizacji pozarzadowych

— jednostek naukowo-badawczych
—  mediéw.

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 dzialalno$¢ na obszarze objetym markg Carpathia
(przedstawiciele branzy turystycznej, gastronomicznej, hotelarskiej itp.)

— edukatorzy - instytucje i osoby prowadzace formalng i nieformalng dziatalnos¢ 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, Salaj, 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 wspétpracy 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 odbiorcéow
(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

— Dwér 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” Spoétka 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
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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:

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

— osoby z wyzszym wyksztatceniem (czesto o profilu turystycznym) - kadra kierownicza,
zarzadzajaca, hotelarze, witasciciele biur podrézy, piloci i przewodnicy™.

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”
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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 Szkota 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 szkota branzowa Il stopnia’®.
Technika:

— Bieszczadzki Zespét Szkét Zawodowych w Ustrzykach Dolnych
o technik hotelarstwa

—  Zespo6t Szkét im. gen. Jozefa Kustronia w Lubaczowie
o technik hotelarstwa

—  Zespot Szkét 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

o 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 kwalifikacjg produkcja wyrobéw cukierniczych
o technik hotelarstwa zinnowacjq 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 iustug gastronomicznych

Zespot Szkét nr 1 w Tarnobrzegu

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

o technik organizagji turystyki

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

o 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 iustug gastronomicznych

Zesp6t Szkét nr 3 im. Tadeusza Rylskiego w Rzeszowie

o technik hotelarstwa

o technik eksploatacji portow 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 twérca 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 iustug 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 organizaciji turystyki

o 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 iustug 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 Szkot im. Wincentego Witosa w Zarzeczu
o technik zywienia i ustug gastronomicznych
o technik hotelarstwa zinnowacjq agroturystyka
—  Zespot Szkét Zawodowych i Rolniczych w Radymnie
o technik zywienia i ustug gastronomicznych
—  Zespot Szkét Zawodowych w Przeworsku
o technik zywienia i ustug gastronomicznych
—  Zespot 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 lgdowych,
— technik organizacji turystyki,
— technik hotelarstwa, specjalizacja: menedzer wellness & spa,
— technik eksploatacji portéw iterminali,
— technik zywienia i ustug gastronomicznych z elementami carvingu i podstaw sztuki
baristycznej,
— technik hotelarstwa z innowacja 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 wtasciwych dla branzy,

— brak znajomosci technik sprzedazy i obstugi klienta,

— brak komunikatywnosci,

— brak odpowiedniego zaangazowania,

— brak znajomosci branzowych systeméw rezerwacyjnych,

— brak znajomosci regionu (co szczegdlnie 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 wymogdéw 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"
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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, rosnace 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 wybra¢ tansze
zagraniczne alternatywy

— sezonowosc.

Zagranicznych turystéw odwiedzajgcych Norwegie mozna podzieli¢ na nastepujace grupy:

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

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

— turysci podrézujacy 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:

— staty 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 pandemig 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 tanicuchach
wartosci

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

— stymulowanie restrukturyzacji poprzez transformacje cyfrowa i zamoéwienia publiczne.

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

— opracowanie, udostepnienie i wdrozenie programoéw szkoleniowych, certyfikacyjnych i
edukacyjnych

— wspieranie innowacyjnych inicjatyw w branzy turystycznej

— przyjecie istniejacych systemow certyfikacji i opracowanie metod zarzgdzania 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
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— 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 udostepniajgce 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 tgczacych swoje oferty z tradycyjng produkcja).

5.5. Edukacja turystyczna w Norwegii

Norweski system szkolnictwa jest finansowany ze srodkéw publicznych (z bardzo nielicznymi
wyjatkami) poprzez krajowy i lokalny system podatkowy.

System edukacji obejmuije:

— przedszkole

— szkote podstawowgq

— szkote $rednia | stopnia

— szkote $rednia Il stopnia

—  szkolnictwo wyzsze

— szkoty ludowe (nor. Folkehogskole)
— wyzsze szkolnictwo zawodowe.

Sredni poziom edukacji dzieli sie na dwa gtéwne dziaty:

— nauka ogdlna przygotowujgca ucznia do studiéw wyzszych
— szkolenia/programy zawodowe.

Okoto 120 000 uczniéw kontynuuje studia ogdlne, a 68 000 uczestniczy w programach szkolenia
zawodowego.

Nauka ogdlna zawiera pie¢ specjalizacji:

— sztuka, projektowanie i architektura
— media i komunikacja
— muzyka, tanieci teatr

B yisithelgeland.com/en/
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— specjalizacja w zakresie studiow ogdélnych
— sport i wychowanie fizyczne.

Programy zawodowe obejmuja:

— elektrotechnike itechnologie komputerowa,

— rzemiosto, projektowanie i rozwdj produktu,

— opieke zdrowotna, rozwdj dzieci i mtodziezy,

—  budownictwo,

— rolnictwo, rybotéwstwo i lesnictwo,

— restauratorstwo i przetwérstwo zywnosci,

— sprzedaz, ustugi i turystyke,

— produkcje technologiczng i przemystows,

— fryzjerstwo, florystyke, projektowanie wnetrz i handel detaliczny,
— technologie informacyjng i produkcje mediéw.

5.5.1. Edukacja turystyczna w norweskich szkotach podstawowych

Norweskie szkoty podstawowe zapewniajg mtodym ludziom ogdlne wyksztatcenie przygotowujgce
ich do dalszej nauki w szkotach $rednich i wyzszych. Cho¢ na tym poziomie edukacji nie istnieja
specjalistyczne programy ukierunkowane tematycznie na kwestie zwigzane z turystyka. Nalezy
podkresli¢ kluczowa role zagadnien takich jak: rekreacja na swiezym powietrzu, sport i zdrowie, ktére
zajmujg wazne miejsce w ksztatceniu mtodych ludzi i majg pozytywny wptyw na ksztattowanie
postaw prozdrowotnych i proekologicznych.

Norweski system edukacji koncentruje sie na wartosciach kluczowych dla Norwegii i Norwegéw juz
na podstawowym poziomie edukacji, ktéra odzwierciedla wazne wartosci narodowe zwigzane
z przyroda, wedréwkami i ogdlnie aktywnoscig na swiezym powietrzu.

5.5.2. Edukacja turystyczna w norweskich szkotach zawodowych i srednich Il stopnia

W szkotach $rednich programy ogdlne przygotowuja ucznidw do dalszej edukacji. Zaden
z programéw nie koncentruje sie wytacznie na turystyce, jednak kwestie zwigzane z turystykg sa
podejmowane na przedmiotach zwigzanych z naukami spotecznymi, biznesem i gospodarka
(poniewaz turystyka jest istotng czescig norweskiej gospodarki) oraz sportem.

Program tworzg dwa etapy:

— czesc teoretyczna/praktyczna w dwéch pierwszych latach
— dwuletni okres w firmie lub organizacji turystyczne;j.

Szkolenie zawodowe koncentruje sie na pracy z klientami i realizacji ustug turystycznych m.in.
w hotelach, biurach turystycznych, sklepach i wiekszych osrodkach wypoczynkowych (szczegéinie
waznych dla catego sektora turystycznego i gospodarki narodowej).

5.5.3. Edukacja turystyczna w norweskich szkotach ludowych

Szczegdlnie interesujgcym zjawiskiem w norweskim systemie edukacyjnym sa szkoty ludowe (nor.
Folkehogskole), ktérych tradycja siega potowy XIX wieku. S3 to niezalezne szkoty z internatem
realizujgce najczesciej jednoroczne programy edukacyjne. Szkoty sa bezptatne, przy czym uczniowie
ptaca m.in. za zakwaterowanie, wycieczki i materiaty szkolne.



Historia szkoty ludowej siega XIX wieku w Danii od Nikotaja Frederika Seweryna Grundtviga. Grundtvig
uwazat, ze éwczesna klasyczna edukacja, z naciskiem na nauke greki i taciny, stworzyta luke miedzy
zyciem a naukq. Szczegblnie martwit sie, Ze szkoty powinny przynosi¢ godnos¢ mieszkaricom wsi,
wtedy wiekszosci dwczesnej ludnosci Danii. Chciat, aby edukacja zaszczepita poczucie dumy z kultury
narodowej i zamifowanie do uczenia sie przez cate zZycie.

Jego filozofia uczenia sie opierata sie na zrozumieniu tozsamosci ludzkiej, ktéra obejmuje tozsamos¢
indywidualng, kulturowq i demokratycznqg. Indywidualnej tozsamosci nie mozna oddzieli¢c od
wspdlnoty, a catos¢ jednostki dzieje sie w potqczeniu ze wspdlnotq. Grundtvig zachecat do
umieszczenia ludzkiej tozsamosci w centrum edukacji24.

Obecnie w Norwegii istnieje okoto 100 szkét ludowych, do ktérych uczeszczaja uczniowie w wieku
od 18 do 25 lat, ktérzy ukonczyli szkote srednia. Szkoty ludowe konkurujg ze soba pod wzgledem
atrakcyjnosci oferty, oferujac duzy wybér réznorodnych programoéw ukierunkowanych na tematyke
podréznicza, wypoczynek, sport (m.in. sporty ekstremalne, Zzeglarstwo, wspinaczka goérska)
i turystyke.

Szkoty ludowe nie nadajg stopni naukowych i nie przeprowadzaja formalnych egzaminéw. Po
zakonczeniu nauki studenci otrzymuja dyplom, ale nie nabywajg formalnych kwalifikacji
uzyskiwanych w ramach publicznego systemu edukacji. Wiekszos¢ placéwek jest witasnoscia
prywatnych organizacji, kilka jest prowadzonych przez rzad.

Jak pisze Iryna Hrynenko: Zadaniem szkét ludowych jest nie tyle nauczanie, ile pomoc
w ksztattowaniu osobowosci i wyborze zawodu. Student wybiera tylko te przedmioty, z ktérymi
pdzniej beda zwigzane jego studia na uczelni. A poza tym wybiera sposéb na zycie przez caty rok, bo
wszystkie szkoty publiczne sg rodzajem rodziny, w ktérej uczen spedza 24 godziny na dobe. Duzo
czasu w takich szkotach poswieca sie pracy ,w zespole”, realizacji kreatywnych projektéw i wyjazdow,
w ktérych uczestnicza zaréwno uczniowie, jak i nauczyciele25.

5.5.4. Edukacja turystyczna w norweskim szkolnictwie wyzszym

Turystyka w szkolnictwie wyzszym w Norwegii moze by¢ rozpatrywana w dwdéch aspektach:

— wkontekscie przedmiotéw akademickich, takich jak ekonomia, administracja biznesowa,
ochrona srodowiska i nauki przyrodnicze, geografia, planowanie, socjologia srodowiska i
sport itp.

— aktywnosci realizowanej zaréwno w czasie wolnym, jak i podczas podrézy stuzbowych.

Jako sektor spoteczny i gospodarczy turystyka obejmuje wiedze z wielu dyscyplin, wiec naukowcy
pracujacy w sektorze turystycznym lub zajmujacy sie nim moga mie¢ réznorodne wyksztatcenie.

W norweskim szkolnictwie wyzszym istnieje dwanascie programéw dotyczacych turystyki:

— siedem programéw licencjackich
— dwa programy magisterskie

** Iryna Hrynenko, Folkehagskole, czyli edukacja po norwesku, https://publicystyka.ngo.pl/folkehogskole-czyli-
edukacja-po-norwesku

% https://publicystyka.ngo.pl/folkehogskole-czyli-edukacja-po-norwesku
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— trzy krétsze programy szkolnictwa wyzszego.

Nord University realizuje szereg programéw studidow, w réznych aspektach poruszajacych tematy
zwigzane z turystyka: studia licencjackie (z zakresu administracji biznesowej, zarzadzania zasobami
ludzkimi, geografii i planowania oraz zarzadzania przyroda) oraz studia magisterskie (z zakresu nauk
spotecznych).

Programy studiéw skupiajg sie na ekonomii, zarzadzaniu przyroda, administracji biznesowej,
planowaniu czy geografii i wykorzystuja region jako obszar do pracy w terenie, wycieczek, temat
prac dyplomowych i studiéw przypadkéw.

6. Trendy we wspotczesnej edukacji

Wsréd gtownych trenddw ksztattujacych wspétczesny krajobraz edukacyjny i stanowigcych
wyzwanie dla edukatoréw znajdujg sie m.in. zjawiska takie jak:

— zmiana charakteru pracy

— konkurowanie o najlepszych studentéw

— spadek finansowania publicznego

— cyfryzacja uczelni i procesu dydaktycznego26.

Do zasadniczych trendéw i narzedzi wykorzystywanych we wspdtczesnym sposobie nauczania
Zygmunt Kruczek zaliczyt:

— Massive Open Online Course — wysokiej jakosci, ogélnodostepne, darmowe kursy on-line

— Blended learning i On-line learning - hybrydowa metoda ksztafcenia faczaca tradycyjne
metody naukii bezpos$redni kontakt z prowadzacym z aktywnosciami realizowanymi zdalnie
za pomoca komputera

— Flipped Classroom - metoda, w ramach ktérej uczniowie dostajg materiaty edukacyjne do
opracowania w domu (dostep do tresci edukacyjnych w formie instruktazy, podcastéw,
videopodcastéw, literatury itd.), a czas zaje¢ w klasie przeznaczany jest na inne aktywnosci:
dyskusje, pogtebianie tematu, prace grupows itp.

— Wirtualne konferencje - wydarzenia realizowane za posrednictwem internetu, dajace
mozliwos¢ uczestnictwa w dowolnym miejscu

— Uczenie spoleczne - powszechne korzystanie z mediéw spotecznosciowych, poszukiwanie
informacji na grupach zainteresowan, obserwowanie profili z tre$ciami edukacyjnymi

— Otwarta edukacja - korzystanie =z materiatbw edukacyjnych zgromadzonych
w ogdlnodostepnych bazach (np. bibliotekach cyfrowych, archiwach i repozytoriach)
udostepnianych uzytkownikom na okres$lonej licencji okreslajacej mozliwosci wykorzystania
tresci (modyfikowania, dodawania czy tez rozpowszechniania)

— Certyfikaty - bloki edukacyjne, kursy i szkolenia, po ktérych zakonczeniu dana osoba
zyskuje certyfikat poswiadczajacy nabyte umiejetnosci

— Samodzielna nauka i efektywny research - samodzielne zdobywanie wiedzy
i wyszukiwanie mozliwosci poszerzania kompetencji

% Zygmunt Kruczek, Edukacja dla turystyki w Polsce i w wojewddztwie podkarpackim, a potrzeby regionalnego
rynku pracy, Krakéw - Jarostaw 2022. Opracowanie w ramach projektu,Pomiedzy Fiordami a Karpatami —
Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej”.



— Grywalizacja - przeniesienie mechanizméw z gier do $wiata off-line w celu podniesienia
zaangazowania uczestnikdéw w procesie edukacji?’.

6.1 Rynek pracy w turystyce w woj. Podkarpackim. Stan obecny i przewidywane

potrzeby

Wojewoddztwo podkarpackie zlokalizowane jest w potudniowo-wschodniej czesci Polski. Zajmuje
powierzchnie 17,8 tys. km2. W 2022 roku bylo zamieszkane przez 2,7 mIn oséb, co stanowito 5,5%
populacji kraju. Pod wzgledem liczby ludnosci wojewddztwo podkarpackie zajeto 8. miejsce w kraju.
W 2022 r. w 52 miastach mieszkato 854,2 tys. oséb, tj. 0 5,0 tys. 0séb mniej niz w roku poprzednim.
Wspétczynnik urbanizacji wynidst 41,1% i byt najnizszy sposréd wszystkich wojewddztw (dla Polski
wyniést 59,6%). Najwyzszym wskaznikiem urbanizacji charakteryzowat sie powiat stalowo-wolski
(57,7%), a najnizszym powiat przemyski (1,1%)?2. Graniczy z Ukraing i Sfowacja, a na terenie Polski
sgsiaduje z wojewddztwami matopolskim, lubelskim i $wietokrzyskim. W jego potudniowej czesci
znajdujg sie Karpaty, a na pétnocy i pétnocnym-wschodzie Kotlina Sandomierska i fragment
Roztocza. Najwyzszym szczytem na terenie Bieszczadéw Zachodnich oraz catego wojewddztwa
podkarpackiego jest Tarnica (1346 m n.p.m.). Najdtuzsza rzekg na tym terenie jest San. Ma dtugos¢
459 km, w tym 430 na terenie wojewddztwa, ktéry jest najwiekszym karpackim doptywem Wisty.
Utworzony na nim Zbiornik Solifski jest najwiekszym pod wzgledem pojemnosci catkowite]
obiektem tego typu w Polsce. Okoto 38% powierzchni wojewddztwa stanowia lasy, ok. 45% jego
powierzchni uznano za tereny o szczegdlnie cennych walorach przyrodniczych i objeto réznymi
formami ochrony przyrody. Powotano tu m.in. Bieszczadzki Park Narodowy w Bieszczadach
i Magurski Park Narodowy w Beskidzie Niskim, a na pograniczu polsko-stowacko-ukrainskim
Miedzynarodowy Rezerwat Biosfery ,Karpaty Wschodnie”. Bieszczadzki Park Narodowy jest
najwiekszym goérskim parkiem narodowym w kraju. W sktad wojewdédztwa podkarpackiego wchodzi
21 powiatéw i 4 miasta na prawach powiatu (Rzeszéw, Krosno, Przemysl i Tarnobrzeg). Stolica
wojewddztwa podkarpackiego jest Rzeszéw zamieszkany w 2023 roku przez 196 329 mieszkancow?.

Bogate walory $rodowiska przyrodniczego oraz interesujace dziedzictwo kulturowe pogranicza
stwarzajg dogodne warunki do rozwoju funkcji turystycznej regionu. Wedtug danych Urzedu
Statystycznego w Rzeszéw, w 2022 roku w wojewddztwie podkarpackim prowadzito dziatalno$¢ 605
turystycznych obiektéw noclegowych, ktére dysponowaty w sumie 32,9 tysigcami miejsc
noclegowych, w tym 26,1 tysigcami miejsc catorocznych. W sktad bazy wchodzito 138 hoteli, 160
kwater prywatnych (pokoje goscinne) i kwater agroturystycznych, 74 zespotéw domkéw
turystycznych, 45 schronisk, 22 osrodki wczasowe oraz 21 zakfadéw uzdrowiskowych. Najwiecej
miejsc noclegowych dla turystéw oferowano w hotelach (9,9 tysiecy), a takze w zaktadach
uzdrowiskowych (3,3 tysiecy). W innych obiektach hotelowych, kwaterach prywatnych (pokojach

77 Zygmunt Kruczek, Edukacja dla turystyki w Polsce i w wojewddztwie podkarpackim, a potrzeby regionalnego
rynku pracy, Krakow - Jarostaw 2022. Opracowanie w ramach projektu,Pomiedzy Fiordami a Karpatami -
Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej”.

%8 Stan, ruch naturalny i migracje ludnosci w wojewodztwie podkarpackim w 2022 r., Urzad Statystyczny w
Rzeszowie.
» https://erzeszow.pl/41-miasto-rzeszow/1757-dane-statystyczne.html



goscinnych) oraz o$rodkach wczasowych i zespotach domkéw turystycznych oferowano turystom
srednio 2,5 tysiecy miejsc3?.

W 2022 roku z bazy noclegowej skorzystato 1,2 min oséb, ktérym udzielono 3,4 min noclegéw (w
tym 412 tysiecy obcokrajowcom). Jednak rzeczywista wielko$¢ i struktura ruchu turystycznego moga
sie rézni¢ od przytoczonych powyzej, poniewaz dane GUS nie uwzgledniajg obiektéw noclegowych
posiadajacych mniej niz 10 miejsc noclegowych. Ponadto GUS nie ujmuje w swych statystykach
odwiedzajacych jednodniowych. Ruch turystyczny koncentruje sie w goérskiej czesci wojewddztwa,
szczegdlnie w Bieszczadach Zachodnich i Gérach Sanocko-Turczanskich?!.

Rozktad miesieczny liczby korzystajagcych z miejsc noclegowych w latach 2020 - 2022 zostat

przedstawiony w ponizszej tabeli nr 1.

Tabela 1. Turysci korzystajacy z noclegéw w turystycznych obiektach noclegowych w latach
2020 - 2022 wedtug miesiecy

Rok/ | 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12
m-cC
2020 | 825 | 824 | 278 3,7 | 20,2 | 60,9 | 105, | 131, | 93,7 | 595 | 23,8 | 189

6 3
2021 | 7,9 24,0 26,6 16,9 | 43,8 | 851 | 127, | 141, | 114, | 96,1 67,0 | 54,0
2 1 2
2022 | 55,0 | 77,7 89,7 | 86,0 | 102, | 113, | 141, | 153, | 124, | 110,5 | 82,5 | 72,0
5 2 8 6 9

Zrédto: Turystyka w wojewddztwie podkarpackim w 2021 r i 2022 r, Informacja sygnalna, Urzqd
Statystyczny w Rzeszowie.

Jak wskazuja statystyki, w 2022 roku liczba turystéw zagranicznych korzystajacych z bazy
noclegowej wzrosta na Podkarpaciu az o 373,4 proc. wzgledem 2021 roku, jednak najwiekszy udziat
w tym wzroscie miat masowy naptyw ukrainskich uchodzcéw, ktérzy w duzej mierze korzystali
z turystycznych obiektéw noclegowych. Poza tym punktem odniesienia byt rok 2021, czyli tzw.
Covidowy, bardzo trudny dla turystyki w catym kraju. Wojna na Ukrainie odbija sie bardzo znaczaco
na biznesie turystycznym i w gtéwnej mierze cierpig tutaj wszelkie przedsiebiorstwa funkcjonujgce
w tej branzy. Czes¢ statych turystéw, ktérzy kazdego roku odwiedzali Bieszczady i Roztocze, uznata,
ze to zbyt blisko granicy z Ukraing, co niewatpliwie negatywnie przetozyto sie na obtozenie miejsc
noclegowych oraz przyczynito do spadku dochodéw podmiotéw ioséb funkcjonujacych w branzy
turystycznej.

Dokonujgc analizy podkarpackiego rynku pracy nalezy podkresli¢ réznorodne uwarunkowania
spoteczne i ekonomiczne regionu, a w szczegdélnoscid?:
e najnizszy w Polsce udziat ludnosci zamieszkatej w miastach,

* Turystyka na Podkarpaciu w 2022 roku, Informacje sygnalne, Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszéw
2023.

*! Ibidem.

*? Raport ,Analiza sytuacji na rynku pracy w wojewddztwie podkarpackim w 2022 roku’, WUP w Rzeszowie,
Rzeszéw 2023, s.17.



e nieréwnomierne rozmieszczenie ludnosci na obszarze wojewddztwa podkarpackiego. Proces
ten dowodzi wspétwystepowania jednostek administracyjnych o niskiej i wysokiej gestosci
zaludnienia,

e znaczny spadek przyrostu naturalnego w przeliczeniu do 1000 mieszkancéw,

e mediana wieku wykazuje tendencje wzrostowq $rodkowego wieku ludnosci - zaréwno w kraju
jak i w wojewddztwie podkarpackim,

e niski poziom rozwoju gospodarczego (w tym sektora ustug i najbardziej zaawansowanych z tego
sektora — ustug finansowych) w stosunku do pozostatych wojewddztw i regionéw Unii
Europejskiej, z ktérego wynika miedzy innymi niewielka zamozno$¢ mieszkarncéw mierzona
produktem krajowym brutto na 1 mieszkanca (przedostatnie miejsce w kraju),

e jedno =z najnizszych przecietnych miesiecznych wynagrodzen brutto w rankingu
miedzywojewddzkim.

Na tle powyzszych informacji warto przeanalizowac jak zmienia sie w wojewddztwie podkarpackim
w ostatnich latach sytuacja w grupie podmiotéw zwigzanych z branza turystyczna, ktore
potencjalnie moga by¢ odbiorcami ustug oferowanych w ramach realizacji projektu ,Pomiedzy
Fiordami i Karpatami” Jak wskazujg dane zaprezentowane w ponizszej tabeli nr 2, pomimo
niesprzyjajacej sytuacji zewnetrznej (Covid-19, wojna na Ukrainie) liczba podmiotéw sukcesywnie
rosnie.

Tabela 2. Podmioty gospodarki narodowej zwigzane z branza turystycznag w wojewédztwie
podkarpackim w latach 2019 - 2022 wg sekcji PKD (bez oséb fizycznych prowadzacych wyt.
indywidualne gospodarstwa rolne)

stanna | stanna31 o4 na31 | stanna 31

rost
SEKCJA PKD 31X Xil X X we

szt./%
2019 | 2020roku 2021 roku | 2022 roku °

roku

dziafalno$¢ zwigzana

z zakwaterowaniem 908
1 | iustugami 4965 5261 5686 5873

gastronomicznymi 18,3%

(szt.)

dziafalno$¢ zwigzana 378
2 | zkultura, rozrywkq i 4256 4324

rekreacjq (szt.) 3946 4110 9,6 %

Zrédto: dane z raportéw: ,Andliza sytuacji na rynku pracy w wojewdédztwie podkarpackim w | pétroczu
2023 r” oraz ,Andliza sytuacji na rynku pracy w wojewddztwie podkarpackim w | pétroczu 2022 r.; WUP
w Rzeszowie.

Jest to niewatpliwie bardzo wazna informacja dla wszystkich interesariuszy zaangazowanych
w realizacje projektu, gdyz wskazuje, ze ten sektor gospodarki ma relatywnie znaczace perspektywy



rozwoju w najblizszych latach. Jest to zwigzane z mozliwosciami rozwoju potencjatu turystycznego,
za ktéry uznaje sie wszystkie zasoby (elementy) srodowiska naturalnego, kulturowego,
zagospodarowania turystycznego, dostepnosci komunikacyjnej, infrastruktury para turystycznej,
zasoby ludzkie oraz elementy otoczenia sektora turystycznego, ktére stwarzajg mozliwos¢ podjecia
dziafania stuzacego osigganiu zamierzonego celu w dziedzinie turystyki:. Potencjat turystyczny
stanowia takze wszystkie elementy srodowiska geograficznego oraz zachowania cztowieka, ktére
moga by¢ wykorzystane do uprawiania turystyki, wsréd ktérych wyrdzniaja: zasoby strukturalne
(walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, dostepnos$¢ komunikacyjng) oraz zasoby
funkcjonalne (uwarunkowania kulturowe, spoteczno-demograficzne, ekologiczne oraz inne
mozliwosci ekonomiczne, polityczne, technologiczne), warunkujace rozwdj turystyki na okreslonym
terenie**. Przekfada sie to takze na mozliwosci zatrudnienia w sektorze turystycznym.

Trzeba zaznaczy¢, ze na przestrzeni ostatnich lat rok 2019 okazat sie najlepszym okresem dla polskiej
turystyki, zapowiadajagcym dalszy rozwdj sektora. Wkiad turystyki w PKB kraju wynosit wéwczas
6,2%, a Polacy wydali na podréze krajowe i zagraniczne rekordowg od lat sume 79,5 mld z4*>. Ten sam
rok przyniést jednak Swiatu rozwdj pandemii COVID-19, swoistego ,czarnego tabedzia” naszych
czasoéw, czyli zjawiska nastepujacego nieregularnie, niespodziewanie i niosacego ze sobg powazne
konsekwencje - w tym przypadku duzych obostrzen dla turystyki. Pandemia spowodowata kryzys
sektora, trwajacy kolejne dwa lata, w

ktérych udziat turystyki w PKB kraju znaczaco spadt (2020 - 2,2%, 2021 - 4,2%), podobnie jak wydatki
Polakéw na podréze, uniemozliwiane przez restrykcje pandemiczne na catym swiecie (2021 - 57,5
mld zt)3¢. Co wiecej, nastapit kryzys zaufania do sektora turystycznego jako pracodawcy, ze wzgledu
na trudnosci w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej przez podmioty z sektora w okresie
pandemii. W roku 2022 branze turystyczne nadal podnosity sie z

tego kryzysu, a eksperci szacujg, ze potrwa to jeszcze do 2023 lub 2024 r. Obecnie jednym z
najwazniejszych  czynnikbw decydujagcych o podejmowaniu decyzji turystycznych jest
bezpieczenstwo podréznych. Kolejnym utrudnieniem dla sektora, narastajacym od lutego 2022 r.
okazata sie wojna w Ukrainie i jej skutki oraz sytuacja w kraju — inflacja oraz rosnace koszty energii
(zwiekszenie optat za gaziprad)®’.

Uwzgledniajagc powyzsze uwarunkowania nalezy zaznaczy¢, ze pomimo zagrozen dla rozwoju
branzy turystycznej, w podmiotach tego sektora w wojewddztwie podkarpackim liczba
zatrudnionych oséb wykazuje lekki wzrost — tabela nr 3, co niewatpliwie Swiadczy o stabilnosci
zatrudnienia.

Tabela 3. Liczba oséb pracujacych w podmiotach gospodarki narodowej zwigzanych z branza
turystyczng w wojewddztwie podkarpackim w latach 2018 - 2021 wg sekcji PKD (bez oséb
fizycznych prowadzacych wyt. indywidualne gospodarstwa rolne)

3 M. Borkowska-Niszczota, Ocena potencjatu turystycznego obszaréw przyrodniczo cennych wojewddztwa
podlaskiego, Economics and Management, nr 1/2014, s. 313, DOI: 10.12846/j.em.2014.01.19.

3 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005.

* D. Micek, K. Rozniatowska, . Maznica, Branzowy Bilans Kapitatu Ludzkiego. Raport podsumowujacy I
edycje badania w sektorze turystyki przeprowadzonego w roku 2022, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci oraz Uniwersytet Jagiellonski, Warszawa 2023, s. 22,
https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/Raport-sektor-turystyki-2022_llI-edycja_20230926.pdf.
* lbidem, s. 22

¥ Ibidem, s. 22.
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w Rzeszowie.

Bardzo waznym elementem zwigzanym z rozwojem branzy turystycznej w wojewddztwie
podkarpackim jest jego wizerunek turystyczny, ktéry jest jednym z najwazniejszych elementéw
wyboru miejsca do odwiedzenia, a takze wyzwaniem dla organizacji zarzadzajacych wybranymi
kierunkami podrézy®. Jest to kwestia bardzo wazna, poniewaz wptywa m.in. na podejmowanie
decyzji turystycznych w przysztosci, zachowanie w miejscu docelowym, poziom zadowolenia, atakze
—tak wazne dla promocji i rozwoju regionu — polecenia go innym osobom i ponownych odwiedzin®.

W praktycznym wymiarze, odpowiednio skonstruowany wizerunek turystyczny regionu moze
przynie$¢ pozytywne zmiany, takie jak*°:

e wyeksponowanie przewagi danego regionu nad innymi,

e zwiekszenie lojalnosci konsumenckiej turystéw (przektadajacej sie na czestsze powroty),
wykazujgcych sie wiekszg wyrozumiatoscia na podwyzki cen - stanowi gwarancje
wykorzystania obszaru nawet poza sezonem,

e poszerzenie oferty turystycznej,

e uzyskanie wyzszej ceny,

e wzrost swiadomosci i rozpoznawalnosci obszaru recepcji turystycznej,

e wzrost zainteresowania turystéw danym obszarem, przyczyniajacy sie do zwiekszenia ich
liczby, potegujacy wykorzystanie obszaru, dajacy podstawe do rozwoju zagospodarowania
turystycznego, a takze zmniejszajacy skutki sezonowosci,

¥ F. Kock, A. Josiassen, A. G. Assaf, Advancing destination image: The destination content model. Annals of
Tourism Research, 61, 2016, s. 28-44.

¥ D. Agapito, D.;P. 0. do Valle, J. C. Mendes, The cognitive-affective-conative model of destination image: A
confirmatory analysis. J. Travel Tour. Mark., 30, 2013, s. 471-481.

0 B. Marciszewska, Potencjat turystyczny regionu a kreowanie jego wizerunku, Potencjat Turystyczny:
Zagadnienia Przestrzenne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego: Ekonomiczne problemy ustug, 590
(52), 2010, s. 19.



e wzrost udziatu w rynku,

e poprawa konkurencyjnosci danego regionu,

e wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej danego regionu,

e wzrost dochodéw budzetowych w jednostkach samorzadu terytorialnego znajdujacych sie
w granicach regionu turystycznego,

e poprawa jakosci zycia mieszkancéw danego regionu,

e stymulujacy wptyw na inne sektory gospodarki na danym obszarze.

Ramy wizerunku turystycznego wojewddztwa podkarpackiego wyznaczaja dwa dokumenty
przyjete i wdrozone przez Zarzad Wojewddztwa Podkarpackiego. Sa to:
e Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki wojewédztwa podkarpackiego na
lata 2020-2025, przyjeta uchwata nr 167/3530/20 z dnia 16 czerwca 2020 roku, oraz
e Rewitalizacja strategii marki wojewddztwa podkarpackiego. Wytyczne do wdrazania
strategii marki w latach 2020-2025 pt. Podkarpackie. Przestrzern otwarta dla zaradnych’,
przyjeta uchwata nr 199/4072/20 z dnia 15 wrzesnia 2020 roku.

Stan realizacji powyzszych strategii byt badany przez Podkarpacka Regionalng Organizacje
Turystyczng w ramach realizacji zadania pn. Podkarpacki Barometr Turystyczny 202341,

Celem badan ilosciowych przeprowadzonych w 2002 roku byto dostarczenie odpowiedzi na pytanie
- czy i na ile zatozenia decydentéw oraz dostepne publicznie indywidualne opinie znajdujg
odzwierciedlenie w powszechnie wystepujacych skojarzeniach na temat wojewddztwa
podkarpackiego.

Badania objety reprezentatywng, kwotowo-losowg prébe dorostych mieszkaricéw Polski spoza
wojewoddztwa podkarpackiego. Badanie zostato fizycznie zrealizowane przez Ogdlnopolski Panel
Badawczy ARIADNA w dniach 13-22 czerwca 2022 roku. Dla zrealizowanej préby n=1731 pomiaréw,
maksymalny btad pomiaru wynosit 2% (przy zatozeniu 95% poziomu ufnosci i frakcji 50%)42.

Respondenci pozytywnie ocenili wojewddztwo podkarpackie na tle innych wojewédztw. Dla prawie
potowy ankietowanych bylo ono raczej atrakcyjne (49,1%), a dla 17,6% zdecydowanie atrakcyjne.
Wsréd ogolnych skojarzen najczesciej pojawiaty sie gory (21,8%), Bieszczady (19,8%) i Rzeszéw
(10,6%). Wymieniano tez m.in.: inne wieksze miasta (Krosno, Sanok, Przemysl, tancut, Jarostaw, Jasto,
Debice, Mielec, Stalowg Wole), Soline, krajobraz, dzikg przyrode i zwierzeta, Karpaty, zielen, lasy i taki
i inne. Nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na gdéry, poniewaz suma odpowiedzi ,Goéry”, ,Bieszczady”
i ,Karpaty” data az 43,6%. Z drugiej strony 17,3% odpowiedzi wskazywato na brak skojarzen
z wojewodztwem podkarpackim, a dodatkowe 5,5% byly to skojarzenia niezwigzane z regionem.
W miare czesto (6,3%) pojawialy sie tez odpowiedzi o zabarwieniu negatywnym. Najczesciej
wystepujace mozna okresli¢ mianem ,konserwatyzm s$wiatopoglagdowy”43.

Jakwskazuja wyniki badania, najwazniejszym elementem wizerunku wojewddztwa podkarpackiego
byly tereny goérskie (Karpaty), w tym szczegédlnie Bieszczady. Suma odpowiedzi: ,géry”, ,Bieszczady”,
,Karpaty” data 43,6%, a po dodaniu odpowiedzi wskazujacych na Zalew Solinski i krajobraz (zapewne

gtéwnie gorski i pogorski) —49,9%. Pojawiajgce sie w odpowiedziach nawigzania do dzikiej przyrody,

“T M. Stopa, B. Gierczak-Korzeniowska, K. Szpara, Raport 2023 z badan wizerunku turystycznego
wojewoddztwa podkarpackiego, Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna, Rzeszéw 2023.
“2 Ibidem, s. 15.

“ Ibidem, s. 15.



zwierzat, laséw, zieleni tez w najwiekszym stopniu dotyczg karpackiej czesci wojewddztwa. Mozna
wiec pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze w przypadku ponad potowy respondentéw najwazniejszym
elementem wizerunku turystycznego wojewddztwa podkarpackiego byto srodowisko przyrodnicze
Karpat, w tym szczegdlnie Bieszczady*4.

W ramach badan sprawdzono takze rozpoznawalnos¢ wojewddztwa, poddajac analizie
z wykorzystaniem modelu BAV, 37 najbardziej eksponowanych produktéw markowych regionu. O
ich znajomos¢ zapytano 1731 oséb z catej Polski, przy czym z tej puli oséb tylko 32,1% (555)
odwiedzito wojewddztwo w ostatnich pieciu latach w celach turystycznych. Czyli byty to osoby, ktére
realnie miaty kontakt z produktami turystycznymi na terenie wojewddztwa i miaty podstawy do ich
oceny*,

Wyniki badan nie wypadly korzystnie dla wojewddztwa. Ogdlnie rzecz ujmujac, produkty markowe
wojewddztwa podkarpackiego byly stabo rozpoznawalne, respondenci nie posiadali wiedzy na ich
temat i nie kojarzyli wielu z nich z wojewddztwem podkarpackim. Wsréd najbardziej
rozpoznawalnych produktéw pojawity sie wéwczas: Bieszczadzki Park Narodowy (68,5%), Zbiornik
Solinski (60,1%) oraz Zamek w tancucie (60,1%), biorgc przy tym pod uwage odpowiedzi
,zdecydowanie tak” i,raczej tak”. Znajomos¢ pozostatych produktéw pozostawata na srednim lub
niskim poziomie. Badania umozliwity takze identyfikacje stwierdzern oraz opinii respondentéw,
$wiadczacych o braku lub matej efektywnosci podejmowanych dziatan promocyjnych na rzecz

4

regionu i jego atrakcji. Pojawity sie m. in. takie negatywne skojarzenia jak:,mata promocja“, ,mato
rozpoznawalne”, ,brak nagtosnienia co tam jest’, ,wiecej informacji w mediach”, ,mato informacji
o tym regionie”, ,mato znane”, ,stabo reklamowane”, ,stabo rozreklamowane”, ,czy brak spdéjnej
informacji turystycznej”. Brak spodjnej informacji tgczacej konkretne produkty markowe
z wojewddztwem i nawigzujgcej do jego historii, istniejacych od dawna waloréw turystycznych, to

staba strona dziatarh promocyjnych?s.

Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze obecnos¢ interesujacego i wzbudzajacego pozytywne emocje
markowego produktu turystycznego na danym obszarze, stanowi wartos¢ zaréwno dla
zarzadzajacych owym produktem jak i dla turystow. Wykorzystanie markowych aspektéw obszaru
recepcji turystycznej przyczynia sie do poprawy jego wizerunku turystycznego, a tym samym
wzrostu konkurencyjnosci jego oferty. To wiasnie produkty markowe funkcjonujgce na danym
obszarze pomagajg m.in. wzmocni¢ oraz podwyzszac tzw. atrakcyjnos¢ postrzeganag?’.

W tym tez kontekscie warto podkresli¢ znaczenie marki,Carpathia” dla mozliwosci rozwoju branzy
turystycznej wojewddztwa podkarpackiego. Wpisuje sie takze w szeroko rozumiang strategie
rozwoju turystycznego przyczynia sie do wskazania odpowiedniego i pozadanego wizerunku
rozwoju lokalnej przestrzeni. Strategia taka pozwala w dtugim okresie wykreowac jej marke jako
zestawu wyobrazen, uczu¢ i przekonan, ktére turysta wigze z dang przestrzenia lub oferowanym
przez nig produktem turystycznym. Marka takiego obszaru jest pewnego rodzaju obietnica, ze dany
obszar ma okreslone cechy pozadane, tj. zapewnia bezpieczenstwo odwiedzajagcym turystom,
dostarcza ustugi turystyczne (baza noclegowa i pozostata ustugowa infrastruktura turystyczna) i jest

“|bidem, s. 16.
“ |bidem, s. 18.
“ |bidem, s. 18.
‘7 |bidem, s. 18.



zgodna z oczekiwaniami pod wzgledem ilosciowym i jakosciowym, a sami turysci oceniajg
i identyfikujg dang odwiedzang destynacje turystyczng jako prestizowa, wyjatkowa i unikatowg*.

Wiasciwie wykreowana strategia rozwoju turystyki, odpowiadajaca potrzebom danej przestrzeni
gospodarczej, ma bardzo duze znaczenie dla jej turystycznego funkcjonowania oraz wptywa na
ksztatt i jakos¢ stosunkéw z konkurencyjnym otoczeniem. Pozwala to na najkorzystniejsze
dostosowanie sie do trudnych warunkéw rynkowych, a o przetrwaniu i rozwoju bardzo czesto
decyduje umiejetnos¢ znalezienia, a nastepnie wykorzystania turystycznej przewagi konkurencyjnej.
Strategia rozwoju turystyki pozwala réwniez, obok wykorzystania zasobéw lokalnych, uwzgledni¢
wptyw czynnikéw lub zasobéw zewnetrznych, tj. naturalnych (przyrodniczych, np. naptyw
zanieczyszczen spoza badanego obszaru, wystepowanie w otoczeniu badanego obszaru form
ochrony przyrody), ekonomicznych (m.in. dostepnos¢ zewnetrznych zrédet finansowania, spadek
ogdlnego popytu turystycznego), spoteczno-demograficznych (m.in. ogélna zmiana potrzeb co do
rodzaju i form turystyki, starzenie sie spoteczenstwa, poszukiwanie przez turystéw produktéw
i destynacji niemajacych charakteru masowego*°.

Jest to szczegdlnie wazne w sytuacji, kiedy na forum UE od dtuzszego czasu trwajg prace nad
utworzeniem pigtej strategii makroregionalnej, dotyczacej obszaru Karpat (poprzednie cztery
dotyczg Morza Battyckiego, regionu Dunaju, regionu adriatycko-joriskiego oraz regionu Alp).
Obejmuje ona osiem panstw karpackich, w tym pie¢ panstw UE: Polske, Czechy, Stowacje, Wegry
i Rumunie oraz trzy panstwa spoza UE: Ukraine, Motdawie i Serbie. To w sumie obszar zamieszkiwany
przez ok. 68 mln oséb. Podkarpacie, razem z Matopolska, jest jednym z oredownikéw tej strategii,
ktéra ma zaciesni¢ wspotprace pomiedzy krajamii poszczegdlnymi regionami oraz przyczyni¢ sie do
ich dynamicznego rozwoju.

Pigta makroregionalna strategia w Unii Europejskiej bytaby waznym elementem, ktéry realnie
wptynatby na zréwnowazony rozwéj Karpat, analogicznie jak Strategia Alpejska, ktéra bardzo dobrze
wptynefa na rozwdj turystyki i gospodarki Alp i ich okolic. Realizacja projektu ,Pomiedzy Fiordami a
Karpatami” niewatpliwie wpisuje sie w plany rozwoju sektora turystycznego wojewddztwa
podkarpackiego i wskazuje obszary oraz mozliwosci, ktérych realizacja moze by¢ waznym
stymulatorem rozwoju tego sektora gospodarki w najblizszych latach.

7. Profile ksztalcenia w Polsce

W Polsce kwalifikacje nadawane sg w systemach oswiaty i szkolnictwa wyzszego, ale takze przez
stowarzyszenia i organizacje branzowe, funkcjonujace na podstawie réznych przepiséw. Kwalifikacje
porzadkuje Polska Rama Kwalifikacji (PRK) odnoszaca sie do Europejskiej Ramy Kwalifikacji (ERK).
Polska Rama Kwalifikacji jest opisem hierarchii osmiu pozioméw kwalifikacji wigczonych do
Zintegrowanego Systemu Kwalifikacji (ZSK) i wpisywanych do publicznego Zintegrowanego
Rejestru Kwalifikacji (ZRK), prowadzonego przez Instytut Badan Edukacyjnych (IBE)>°.

8 D. Filar, A. Rzonca, G. Wéjtowicz (red.), Ekonomia po polsku. Warszawa: Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa
2007.

* D. Szostak, Strategia rozwoju turystyki jako narzedzie kreowania lokalnej marki turystycznej na przyktadze
powiatu gryfinskiego, Marketing i Zarzadzanie nr 4 (45) 2016, s. 101-113, DOI: 10.18276/miz.2016.45-09.
0 https://kwalifikacje.gov.pl/
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Polski system edukacyjny coraz bardziej otwiera sie takze na formy ksztatcenia pozaszkolnego
i potwierdzanie efektéw uczenia sie uzyskiwanych w procesie uczenia sie nieformalnego (m.in.
poprzez zapewnienie mechanizméw dofinansowywania?’).

7.1. Edukacja formalna

Edukacja formalna obejmuje nauke w szkole lub na uczelni w ramach programéw prowadzacych do
nabycia petnych lub czastkowych kwalifikacji (na ogét w postaci $wiadectwa lub dyplomu). Na
edukacje formalng sktadajg sie systemy:

— ksztatcenia ogdlnego
— ksztatcenia zawodowego
— szkolnictwa wyzszego.

Do edukacji formalnej zalicza sie takze studia podyplomowe idoktoranckie, jak rowniez realizowanie
obowigzku szkolnego w systemie edukacji domowej*2,

Edukacja formalna - ksztatcenie realizowane przez publiczne i niepubliczne szkoty oraz inne
podmioty systemu oswiaty, uczelnie oraz inne podmioty systemu szkolnictwa wyzszego i nauki,
w ramach programow, ktére prowadza do uzyskania kwalifikacji petnych, kwalifikacji
nadawanych po ukonczeniu studiéw podyplomowych, o ktérych mowa w art. 160 ust. 1 ustawy
z dnia 20 lipca 2018 r. — Prawo o szkolnictwie wyzszym inauce (Dz. U. poz. 1668, z p6zn. zm.1),
albo kwalifikacji w zawodzie, o ktérej mowa w art. 10 ust. 3 pkt 1 ustawy z dnia 7 wrze$nia 1991 r.
o systemie o$wiaty (Dz. U. z 2019 r. poz. 1481, 1818 i 2197).

Definicja wedtug Ustawy o Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji Art. 2.%3.

W 2007 roku ksztatceniem kadr turystycznych na poziomie wyzszym (minimum na poziomie
specjalnosci/specjalizacji) zajmowato sie w Polsce 148 uczelni (39 publicznych i 111 niepublicznych).
Pandemia Covid-19 przyniosta spadek zainteresowania nauka na kierunkach turystycznych. Sytuacje
pogorszyta takze niestabilna sytuacja geopolityczna (kryzys migracyjny i wojna na Ukrainie).

Najwiecej kierunkéw turystycznych oferujg osrodki krakowskie (11), kolejno: warszawskie (10)
i poznanskie (7). W stosunku do stanu z 2014 roku w regionie podkarpackim nastgpit spadek liczby
uczelni z ofertg edukacyjng o profilu turystycznym (z 5 do 3) oraz wzrost liczby osrodkéw ztakga ofertg
w regionie matopolskim.

Aktualna oferta szkét wyzszych oferuje okoto trzydziestu kierunkéw studidow zwigzanych z sektorem
turystyki. W 108 uczelniach odnotowano 27 odmiennych nazw kierunkéw studiéw zwigzanych
z turystyka. W 2022 roku najpowszechniejsze bylo ksztatcenie na kierunku turystyka i rekreacja (71%
wszystkich uprawnien), a kolejno:

— turystyka (3,97%)
— gospodarka turystyczna (2,65%)

>! https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/wyszukiwarka

32 https://prk.men.gov.pl/polska-rama-kwalifikacji-prk/

>3 https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/zintegrowany-system-kwalifikacji-18267966/art-2
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— gastronomia.

W ofercie uczelni wyzszych pojawiaja sie rowniez kierunki takie jak: geoturystyka, przewodnictwo
i pilotaz turystyczny, turystyka historyczna, hotelarstwo i ustugi czasu wolnego, turystyka religijna,
zarzadzanie w turystyce i sporcie®.

7.1.1. Ksztalcenie zawodowe

W 2014 roku w Polsce funkcjonowato 2053 szkét ponadgimnazjalnych o profilu turystycznym (w tym
631 technikéw, 86 technikéw uzupetniajgcych, 141 szkédt policealnych oraz 1195 zasadniczych szkét
zawodowych). Najwiecej szkdt o profilu turystycznym zlokalizowanych byto w wojewddztwach:
mazowieckim (232), matopolskim (216) i slgskim (195). Najmniej szkét znajdowato sie
w wojewddztwach: opolskim (68), podlaskim (68) i lubuskim (70).

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.

Zasadnicze szkoty zawodowe ksztatcg przede wszystkim w zawodach kucharza i kelnera, jednak
poziom przygotowania absolwentéw szkét do zawodu jest minimalny i nie umozliwia pracy na
samodzielnym stanowisku (bez nadzoru profesjonalisty).

Absolwenci uzyskujacy lepsze oceny majg mozliwos¢ podjecia dalszej nauki w uzupetniajacych
liceach ogdlnoksztatcacych lub technikach uzupetniajgcych.

Diagnoza przedstawiona w Krajowej Strategii Rozwoju Regionalnego 2030 obrazuje
niedopasowanie struktury ksztatcenia do potrzeb rynku pracy, czego konsekwencjg jest niska
aktywnos¢ zawodowa mtodych ludzi. W obszarze wyzwan w tym zakresie znajduja sie m.in.:

— niedostateczna wspétpraca miedzy technikami i szkotami zasadniczymi zawodowymi a
srodowiskiem pracodawcow

— zapewnienie udziatu lokalnych firm w procesie ksztatcenia umiejetnosci zawodowych?®s.

7.1.2. Ksztalcenie eksperckie

Nie istnieje jedna ogdlna definicja ,eksperckosci”. Termin ten nalezy jednak rozumie¢ jako wysoki
poziom wiedzy, do$wiadczenia i umiejetnosci w danej dziedzinie, ktéry umozliwia rozpoznawanie,
rozwigzywanie i analizowanie zaawansowanych probleméw w tej dziedzinie. Posiadanie tzw. wiedzy
eksperckiej jest efektem wieloletniego doswiadczenia, ciggtego podwyzszania kompetencji oraz
wynikiem konsekwentnego rozwoju, doskonalenia i weryfikowania wiedzy.

Ksztatcenie eksperckie odnosi sie do specjalistycznych programéw lub proceséw edukacyjnych
przygotowujacych uczestnikow do uzyskania wysokich kompetencji i zaawansowanej wiedzy

> Zygmunt Kruczek, Edukacja dla turystyki w Polsce i w wojewddztwie podkarpackim, a potrzeby regionalnego
rynku pracy, Krakéw - Jarostaw 2022. Opracowanie w ramach projektu ,Pomiedzy Fiordami a Karpatami —
Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej”.

>> Zygmunt Kruczek, Edukacja dla turystyki w Polsce i w wojewdédztwie podkarpackim, a potrzeby regionalnego
rynku pracy, Krakéw - Jarostaw 2022. Opracowanie w ramach projektu,Pomiedzy Fiordami a Karpatami —
Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej”.



w okreslonym obszarze. Skupia sie na rozwijaniu specjalistycznych umiejetnosci i maksymalnym
zgtebieniu danego obszaru wiedzy.

Ksztatcenie eksperckie moze by¢ oferowane przez uczelnie, instytucje edukacyjne, organizacje
branzowe lub firmy specjalizujace sie w danym obszarze. Programy ksztatcenia eksperckiego s3
realizowane na poziomie edukacji podyplomowej, poprzez specjalistyczne kursy, stypendia
i programy wymiany miedzynarodowe;j.

W dziedzinie edukacji turystycznej ksztatcenie eksperckie moze obejmowad m.in.:

akademickie programy podyplomowe skupiajace sie na pogtebionym badaniu wybranych

aspektéw  turystyki (specjalistyczne  kursy dotyczace np. organizacji turystyki,

zrbwnowazonego rozwoju turystyki, zarzadzania turystyka kulturowa, interpretacji
dziedzictwa, edukacji srodowiskowej)

— tematyczne szkolenia prowadzone przez uznane podmioty zajmujace sie turystyka
(poswiecone np. zréwnowazonemu rozwojowi turystyki, zarzadzaniu zasobami
turystycznymi)

— sympozja, konferencje i warsztaty bedgce okazjg do wymiany wiedzy i doswiadczernn miedzy

ekspertami w danej dziedzinie

— wizyty studyjne i wizytacje eksperckie umozliwiajagce wymiane wiedzy i poznanie dobrych
praktyk w zakresie rozwijania turystyki

— udziat w projektach badawczych, odbywanie praktyk/stazy zawodowych w renomowanych
instytucjach turystycznych, centrach interpretacji dziedzictwa itp. (przede wszystkim poza
granicami kraju).

7.2. Edukacja pozaformalna

Edukacja pozaformalna obejmuje nauke zorganizowang instytucjonalnie w ramach programéw
niewchodzacych w zakres edukacji formalnej. Mimo Ze ksztalcenie pozaformalne nie powoduje
zmiany w poziomie wyksztatcenia, to prowadzi do zdobycia nowych umiejetnosci (i poszerzania juz
posiadanych) w réznych dziedzinach zycia zawodowego, spotecznego i kulturalnego.

Efekty uczenia sie uzyskane wramach edukacji pozaformalnej moga by¢ potwierdzane, gromadzone
i przenoszone w toku zdobywania kwalifikacji ,szkolnych” i ,akademickich”. Nadawane w ramach
edukacji pozaformalnej kwalifikacje moga by¢ réwniez wigczane do Zintegrowanego Systemu
Kwalifikacji (moga mie¢ przypisany poziom w Polskiej Ramie Kwalifikacji), przy czym nie wszystkie
programy realizowane w ramach tego typu edukacji musza prowadzi¢ do uzyskania kwalifikacji.

Edukacja pozaformalna - ksztatcenie i szkolenie realizowane w ramach programéw, ktére nie
prowadza do uzyskania kwalifikacji petnych lub kwalifikacji, o ktérych mowa w pkt 23.

Definicja wediug Ustawy o Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji Art. 2.5°.

6 https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/zintegrowany-system-kwalifikacji-18267966/art-2



https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/zintegrowany-system-kwalifikacji-18267966/art-2

Edukacja pozaformalna moze by¢ realizowana przez wszelkie podmioty — osoby prywatne, grupy i
organizacje (np. firmy edukacyjne, stowarzyszenia, kluby, organizacje pozarzadowe) przy pomocy
narzedzi takich jak: kursy, szkolenia, staze, warsztaty itd.

Z uwagi na wiele mozliwosci realizowania tego rodzaju procesu edukacyjnego, nie istnieje jednolity
system certyfikacji, potwierdzajacy nabycie kompetencji. Najczesciej uczestnicy otrzymuja pisemne
potwierdzenie uczestnictwa wraz z opisem zdobytych kompetencji.

Obecnie obserwuje sie zwiekszone zainteresowanie ofertg edukacji pozaformalnej. Czesciej niz
dotychczas poszukiwane sg mozliwosci pobierania naukiw innych niz tradycyjne instytucjach — poza
szkotami czy uniwersytetami. Najwazniejszg cechg edukacji pozaformalnej jest dobrowolnos¢
i odpowiedzialno$¢ uczacego sie, ktéry sam odpowiada za efekty ksztatcenia i decyduje o sposobie
uczestniczenia w procesie uczenia sie, Odpowiednio zaprojektowana dziatalno$¢ instytucji kultury,
centréw edukacyjnych itp. przyczynia sie do wzrostu efektywnosci prowadzonej edukaciji.

Ksztalcenie pozaformalne w dziedzinie edukacji turystycznej moze obejmowac przyktadowo:

— kursy i warsztaty skupiajgce sie na konkretnych aspektach edukacji turystycznej
(przewodnictwo, zarzadzanie turystyka itd.) prowadzone przez doswiadczonych praktykéw
z branzy turystycznej lub ekspertéw w dziedzinie

— praktyki i staze w miejscach zwigzanych z turystyka, takich jak biura podrézy, hotele,
agencje eventowe czy instytucje turystyczne pozwalajgce zdoby¢ praktyczne doswiadczenie
i wiedze oraz bedace okazja do uczenia sie od profesjonalistow

— wolontariat, prace spoteczne w miejscach turystycznych, oprowadzanie po atrakcjach czy
organizacja wydarzen turystycznych

— projekty edukacyjne obejmujace np. badania czy analize trendéw turystycznych,
angazujgce uczestnikbw w praktyczne dziatania i umozliwiajace rozwijanie umiejetnosci
zwigzanych z turystyka

— wycieczki edukacyjne, wizyty studyjne

— e-learning, czyli uczestnictwo w kursach online lub korzystanie z platform umozliwiajacych
zdalne uczenie sie z wykorzystaniem interaktywnych materiatow, lekcji wideo, quizéw itp.

— dzialalno$¢ w organizacjach i stowarzyszeniach upowszechniajacych wiedze o kulturze,
dziedzictwie kulturowym itp., ktére czesto oferujag dodatkowe szkolenia, seminaria
i mozliwosci uczestnictwa w projektach zwigzanych z edukacjg turystyczna.

7.3. Nieformalne uczenie si¢

Uczenie sie nieformalne jest opisywane zaréwno jako cigg czynnosci, ktére podejmowane sg w celu
samodziel-nego nauczenia sie czegos, jak i jako proces uczenia sie towarzyszacy innej aktywnosci
(pracy, uczestnictwu w réznych wydarze-niach lub aktywnosci o charakterze rekreacyjnym).

Nieformalne uczenie sie - nabywanie wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych w toku
réznorodnych aktywnosci poza zorganizowanymi formami ksztatcenia sie®’.

>’ Definicja za: Stownik podstawowych terminéw dotyczqcych krajowego systemu kwalifikacji. A Glossary Of Key
Terms Related To The National Qualifications System, red. S. Stawinski, Warszawa 2014. http://www.krk-
www.ibe.edu.pl/pl/strona-glowna/11-publikacje/617-slownik-podstawowych-terminow-ksk
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Wspotczednie wzrastaja znaczenie i mozliwosci uczenia sie nieformal-nego (m.in. dzieki rozwojowi
techniki i powszechnym dostepie do internetu).

Rodzajem edukacji nieformalnej moze by¢ réwniez turystyka edukacyjna, czyli rodzaj turystyki, ktory
taczy podréze z procesem uczenia sie, majac na celu poszerzenie wiedzy, rozwijanie umiejetnosci
i ksztaltowanie postaw uczestnikéw poprzez bezposrednie doswiadczenia iinterakcje z lokalnym
srodowiskiem, kultura, historig czy przyroda.

Nieformalne uczenie sie w edukacji turystycznej jest nieustrukturyzowane, elastyczne i dostepne dla
kazdego. To nie tylko sposéb na zdobycie wiedzy, ale takze na odkrywanie nowych perspektyw
i rozwijanie zainteresowan. Tego typu nauka zalezy od wiasnej inicjatywy i zainteresowan,
ciekawosci i otwartosci na nowe doswiadczenia. Korzystanie z réznorodnych Zrédet informacji,
wykorzystywanie mozliwosci interakcji z lokalnymi spofecznosciami i eksplorowanie wilasnej
kreatywnosci sg kluczowe dla nieformalnego rozwoju wiedzy i umiejetnosci zwigzanych z turystyka.

Ponizej wymieniono wybrane dziatania umozliwiajgce nieformalne uczenie sie w dziedzinie
turystyki.

— Podrézowanie daje mozliwo$¢ poznawania nowych miejsc, kultur, historii i tradycji. Podczas
podrézy mozna zdobywa¢ wiedze poprzez obserwacje, interakcje z lokalnymi
mieszkancami, zwiedzanie atrakgji turystycznych i eksplorowanie $rodowiska.

— Czytanie i samodzielne zgtebianie tematu - czytanie ksigzek, przewodnikéw turystycznych,
artykutéw, blogéw iinnych materiatéw zwigzanych z turystyka itp.

— Praca lub wolontariat w branzy turystycznej — poprzez bezposrednig prace w hotelu, biurze
podrézy, agencji turystycznej czy restauracji mozna zdobywac praktyczne umiejetnosci,
pozna¢ procedury branzowe i lepiej zrozumiec potrzeby turystow.

— Spotkania, udziat w dyskusjach - konwersacje i interakcje z innymi ludZzmi zwigzanych
z turystyka, takimi jak przewodnicy, pracownicy hoteli, lokalni mieszkancy czy inni turysci,
umozliwiaja wymiane doswiadczen i zmiane perspektywy postrzegania niektérych kwestii

— Korzystanie z mediéw spotecznosciowych (grupy tematyczne) umozliwia aktualizacje
wiedzy i dyskusje dostarczajgcg nowych informaciji.

— Prébowanie lokalnych potraw jest formg uczenia sie o kulturze i tradycjach regionu, podczas
ktérej mozna dowiedzie¢ sie wiecej o sktadnikach, sposobach przygotowania i znaczeniu
dan dla danej spotecznosci.

— Ogladanie filmoéw, dokumentéw, wideoblogéw.

— Udziat w aktywnosciach outdoorowych, takich jak trekking, kajakarstwo, wspinaczka,
dostarcza nie tylko emocji, ale rowniez wiedzy o przyrodzie i jej ekosystemach, ochronie
przyrody, $srodowisku i zréwnowazonej turystyce

— Wirtualne zwiedzanie za pomocy platform internetowych i aplikacji mobilnych daje
mozliwos¢ eksplorowania miejsc turystycznych z dowolnego miejsca na $wiecie,
zapoznawania sie z ich historig, architekturg i atrakcjami.

— Podcasty i audiobooki poswiecone tematyce podrézniczej i turystycznej.

— Fotografia podréznicza jako sposéb zaréwno na uwiecznienie pieknych miejsc, jak i na
obserwacje. Praktykujac fotografie, dodatkowo mozna uczy¢ sie kwestii technicznych
zwigzanych z t3 sztuka, a takze tworzenia narracji wizualnych.

— Udziat w lokalnych festiwalach i wydarzeniach (targach, koncertach itp.) pozwala lepiej
pozna¢ kulture, zwyczaje i tradycje danego miejsca. To réwniez $wietna okazja do



nawigzywania kontaktéw z lokalnymi mieszkarcami i zgtebiania wiedzy na temat ich
spotecznosci.

— Zwiedzanie muzedw, galerii, zabytkéw dostarcza informacji.

— Mentoring i wspotpraca z lokalnymi ekspertami z branzy turystycznej (przewodnicy,
podréznicy, historycy czy naukowcy) pozwala na zdobycie wiedzy i umiejetnosci z pierwszej
reki, odkrywanie kulis zawodéw zwigzanych z turystyka i rozwijanie praktycznych
umiejetnosci.

8. Obszary ksztalcenia

Strategia edukacji bedzie oddziatywa¢ na dwie grupy odbiorcéw:

1. odbiorcy wewnetrzni, czyli mieszkajacy i dziatajacy na terytorium objetym marka Carpathia
(kadry, osoby obstugujgce ruch turystyczny i majace bezposredni kontakt z turystami,
edukatorzy, dziatacze itp.)

2. odbiorcy zewnetrzni, czyli osoby odwiedzajgce obszar markiCarpathia w celach turystyczno-
edukacyjnych.

Wobec powyzszego edukacja turystyczna w zakresie marki Carpathia powinna przebiega¢
dwutorowo i odpowiada¢ potrzebom obydwu grup odbiorcéw.

Ksztatcenie kadr obstugujacych ruch turystyczny powinno mie¢ charakter ciggty, aby personel mégt
na biezaco aktualizowa¢ swojg wiedze i doskonali¢ umiejetnosci. Proces ten moze obejmowac
zaréwno szkolenia wewnetrzne prowadzone przez marke Carpathia, jak i wspdtprace z instytucjami
edukacyjnymi, szkotami turystycznymi i lokalnymi o$rodkami szkoleniowymi.

8.1. Wiedza o Karpatach (kultura i dziedzictwo)

Wazne jest, aby ksztatcenie z zakresu wiedzy o Karpatach byto interaktywne, angazujgce
i dostosowane do réznych grup wiekowych i pozioméw zainteresowania. Moze by¢ ono czescia
szkolnych programéw edukacyjnych, ofert dla turystow, inicjatyw lokalnych spotecznosci i instytucji
kulturalnych oraz powinno obejmowac¢ réznorodne formy i dziata¢ na réznych poziomach.

e Kulturai historia

Materialne i niematerialne dziedzictwo kulturowe i historyczne regionu. Tradycje, sztuka, folklor
i miejscowe zwyczaje. Rzemiosto, gingce zawody, rekodzieto. Regionalna kuchnia i lokalne produkty
spozywcze.

e Przyroda i ekologia

Promowanie $wiadomosci ekologicznej i ochrony przyrody. Wskazane jest organizowanie wycieczek
po Parkach Narodowych, rezerwatach przyrody i unikalnych obszarach przyrodniczych, podczas
ktérych turysci beda mieli okazje poznac¢ réznorodnos¢ roslin i zwierzat oraz dowiedzie¢ sie
o koniecznosci zachowania tych unikalnych srodowisk.

e Aktywny wypoczynek

Wprowadzenie turystéw w réznorodne formy aktywnego wypoczynku, takie jak wedréwki gérskie,
rowerowe wycieczki, sptywy kajakowe czy jazda konno. Mozna organizowac szkolenia, kursy
i imprezy sportowe, ktére umozliwig turystom korzystanie z pieknych terenéw Podkarpacia
w aktywny sposob.



8.2. Swiadczenie ustug turystycznych

Oferta ksztatcenia dla kadry obstugujacej ruch turystyczny na obszarze objetym dziataniem marki
Carpathia powinna by¢ kompleksowa i uwzglednia¢ rézne aspekty zwigzane z obstugg turystow.

e Obstuga klienta

Szkolenia z zakresu obstugi klienta powinny by¢ kluczowym elementem ksztatcenia kadry
turystycznej. Pracownicy powinni by¢ wyposazeni w umiejetnosci komunikacyjne, zdolnosci
rozwigzywania problemoéw, elastyczno$¢ i umiejetnos¢ radzenia sobie w réznych sytuacjach.
Szkolenia powinny obejmowac réwniez aspekty kulturowej wrazliwosci, aby personel moégt
skutecznie obstugiwac turystéw o réznym pochodzeniu kulturowym.

e Wiedza o regionie

Pracownicy powinni by¢ odpowiednio przeszkoleni, aby posiada¢ szczegétowa wiedze na temat
regionu objetego dziataniami marki Carpathia, jego atrakgji turystycznych, historii, kultury, tradycji,
a takze informacji praktycznych dotyczacych transportu, infrastruktury turystycznej i innych
istotnych aspektéw. Szkolenia moga obejmowa¢é zaréwno elementy teoretyczne, jak i praktyczne,
takie jak wycieczki terenowe i warsztaty.

e Jezyki obce

Ze wzgledu na miedzynarodowy charakter turystyki oferta ksztalcenia powinna uwzglednia¢
szkolenia z jezykdw obcych: angielski, stowacki, ukrainski, wegierski, a takze z uwagi na specyfike
potozenia regionu jezykdw mniejszosci etnicznych (rusinski). Pracownicy powinni by¢ w stanie
komunikowac sie ptynnie z turystami i udziela¢ informacji w réznych jezykach.

e Umiejetnosci doradztwa

Kadra turystyczna powinna by¢ wyszkolona w zakresie udzielania turystom porad, sugestii i
rekomendacji dotyczacych atrakgiji, tras, hoteli, restauracji i innych ustug. Pracownicy powinni by¢
dobrze zorientowani w ofercie turystycznej regionu funkcjonujacego pod marka Carpathia i umie¢
dostosowac propozycje do indywidualnych preferencji i potrzeb turystow.

e Zarzadzanie sytuacjami awaryjnymi
Szkolenia powinny obejmowac zarzadzanie sytuacjami awaryjnymi i bezpieczernstwem turystow

(udzielanie pierwszej pomocy, ewakuacja, komunikacja w nagtych sytuacjach itd.).

W ofercie ksztatcenia branzowego dla kadr obstugujacych ruch turystyczny na obszarze objetym
dziataniem marki Carpathia nalezy uja¢ réwniez tresci zwigzane z szeroko rozumiang branzy
gastronomiczng. Edukacja w tym zakresie powinna obejmowac¢ zaréwno wiedze teoretyczng, jak
i praktyczne umiejetnosci zwigzane z kulinariami regionu.

e Kuchnia regionalna

Ksztatcenie powinno skupia¢ sie na poznawaniu i opanowywaniu przygotowywania tradycyjnych
dan i potraw charakterystycznych dla regionu Karpat. Pracownicy powinni pozna¢ lokalne sktadniki,
metody przygotowania, techniki oraz historie i kontekst kulturowy zwigzany z danymi potrawami.
Szkolenia mogg obejmowac warsztaty kulinarne, degustacje itd.

e Wina i trunki regionalne



Oferta ksztatcenia powinna obejmowa¢ wiedze o winach i trunkach regionalnych, ktére sa czesto
istotnym elementem gastronomicznej oferty turystycznej. Pracownicy powinni pozna¢ rézne
odmiany win, metody produkcji, charakterystyczne cechy smakowe oraz zasady dobierania trunkéw
do dan. Moze to obejmowa¢ degustacje, szkolenia sommelierskie i warsztaty poswiecone winom
regionalnym.

e Ustugi gastronomiczne i obstuga kelnerska

Ksztalcenie powinno uwzglednia¢ doskonalenie umiejetnosci obstugi kelnerskiej, aby kadra
dostarczata wysokiej jakosci ustug. Pracownicy powinni by¢ przeszkoleni w zakresie zasad etykiety,
umiejetnosci  komunikacyjnych z klientami, obstugi stotu oraz sprawnego zarzadzania
zamowieniami. Szkolenia moga obejmowad symulacje praktyczne, warsztaty i praktyki w
restauracjach.

e Kultura zywieniowa i dieta

Aspekty zwigzane z réznymi kulturami zywieniowymi, dietami specjalnymi i preferencjami
zywieniowymi turystéw. Pracownicy powinni by¢ swiadomi réznych potrzeb dietetycznych, takich
jak wegetarianizm, weganizm, dieta bezglutenowa itd. Szkolenia powinny zawiera¢ informacje
dotyczace alternatywnych skfadnikéw potraw, menu dostosowanych do réznych diet oraz
umiejetnosci zapewnienia odpowiedniej obstugi zywieniowej.

e Tworzenie i promocja doswiadczen kulinarnych

Oferta ksztatcenia w tym zakresie powinna uwzglednia¢ umiejetnos¢ tworzenia i promogji
autentycznych doswiadczen kulinarnych dostepnych dla turystéw. Pracownicy powinni by¢
przeszkoleni w zakresie organizacji imprez kulinarnych, degustacji, warsztatéw gotowania czy
organizacji festiwali kulinarnych. Szkolenia moga obejmowac réwniez umiejetnos¢ fotografowania
potraw i ich promocji w mediach spotecznosciowych.

Wazne jest, aby oferta ksztatcenia w dziedzinie gastronomii byla praktyczna i dostosowana do
potrzeb turystéw odwiedzajacych region marki Carpathia. Szkolenia powinny réwniez uwzglednia¢
zmieniajgce sie trendy w kulinariach, zasady zdrowego odzywiania i kwestie zwigzane ze
zrbwnowazonga produkcjg zywnosci.

8.3. Marketing i zarzadzanie, komunikacja

Oferta ksztatcenia z dziedziny marketingu skierowana do kadr obstugujacych ruch turystyczny na
obszarze objetym dziataniem marki Carpathia powinna przede wszystkim koncentrowad sie na
rozwijaniu umiejetnosci zwigzanych z promocjg, komunikacjg i budowaniem rozpoznawalnosci
marek.

Drugim aspektem ksztatcenia w tym zakresie jest tematyka zwigzana z samg marka Carpathia, ktérej
idea, wartosci i specyfika powinny by¢ znane wszystkim interesariuszom pracujgcym na jej sukces,
wobec czego powinni oni mie¢ wiedze o tym, jak méwi¢ o marce i komunikowac jej wartosci.

e Marketing turystyczny

Szkolenia powinny obejmowa¢ podstawowe zagadnienia marketingu turystycznego, takie jak
segmentacja rynku, badania rynku, identyfikacja grup docelowych, analiza konkurencji i tworzenie
strategii marketingowych. Pracownicy powinni pozna¢ narzedzia i techniki marketingowe
stosowane w branzy turystycznej, aby efektywnie promowac oferte swoja i marki Carpathia.



e Kreowanie wizerunku marki

Ksztatcenie powinno skupia¢ sie na budowaniu spéjnego wizerunku marki Carpathia. Pracownicy
powinni pozna¢ wartosci, unikalne cechy i przewagi konkurencyjne regionu, ktére moga byc
skutecznie komunikowane turystom. Szkolenia moga dotyczy¢ réwniez ksztattowania wizerunku
online, w tym strategii mediéw spotecznosciowych izarzgdzania reputacjg online.

e Komunikacja marketingowa

Kadra turystyczna powinna by¢ przeszkolona w zakresie skutecznej komunikacji marketingowej.
Szkolenia moga obejmowac umiejetnos¢ tworzenia atrakcyjnych tresci promocyjnych, pisania
tekstow reklamowych, przygotowywania materiatéw informacyjnych, a takze wykorzystywania
réznych kanatéw komunikacji, takich jak strony internetowe, broszury, plakaty czy social media.

e Obstuga klienta i sprzedaz

Szkolenia z obstugi klienta w kontekscie marketingu turystycznego - efektywne prezentowanie
oferty, zarzadzanie rezerwacjami, pozyskiwanie klientéw, techniki negocjaciji.

e Monitorowanie i analiza efektywnosci

Pracownicy powinni nauczy¢ sie ocenia¢ skutecznos¢ kampanii promocyjnych, Sledzi¢ wskazniki
takie jak liczba rezerwacji, odwiedziny strony internetowej czy opinie turystéw. Wiedza ta pomoze w
podejmowaniu decyzji dotyczacych optymalizacji dziatarh marketingowych.

9. Rekomendowane dziatania i produkty

Marke Carpathia budowa¢ powinny przemyslane decyzje w zakresie wspierania przez operatora marki
imprez, wydarzen, inicjatyw zgtaszanych przez mieszkaricéw, organizacje spofeczne czy zawodowe.
Za kluczowq wskazéwke w tym wzgledzie przyjqc¢ nalezy zdanie: Marka Carpthia wspiera inicjatywy
gospodarcze, kulturalne, naukowe, spoteczne, ktore sq zgodne z wizerunkiem regionu jako
mistycznej przestrzeni [...]°®

W dokumencie strategii marki Carpathia wymieniono kilka propozycji produktéow turystycznych do
implementaciji:

— cykl wydarzen kulturalnych nawigzujacych do idei marki Carpathia

— Festiwal Karpacki promujacy tradycje i kulture karpacka

— portal internetowy prezentujacy produkty, inicjatywy i wydarzenia marki Carpathia
(z funkcjg sprzedazy produktéw).

Proponowane w niniejszym dokumencie produkty i dziatania stanowig rozwiniecie rekomendacji
zawartych w strategii marki.

Strategia edukacji turystycznej marki Carpathia jest planem dziatari majacych na celu promowanie
swiadomego i odpowiedzialnego podejscia do turystyki poprzez proces edukowania zaréwno
turystéw, jak i lokalnej spotecznosci, ktéry ma na celu takze: zwiekszenie $wiadomosci turystycznej,
zrozumienia i szacunku dla srodowiska naturalnego, kultury i spotecznosci lokalnej.

>8 Cyt. za: Strategia Marki Carpathia



Strategia edukacji turystycznej obejmuje dziatania, takie jak:

— edukowanie o lokalnych zasobach przyrodniczych, kulturalnych i historycznych oraz
o zasadach i zaleceniach dotyczacych ich ochrony i zachowania

— organizowanie programéw edukacyjnych i warsztatéw, ktére majg na celu zwiekszenie
wiedzy na temat lokalnych tradycji, zwyczajoéw, kuchni, rzemiosta itp.

— tworzenie szkolen dla lokalnych ustugodawcéw turystycznych w zakresie $wiadomego
zarzadzania turystyka, zrbwnowazonego rozwoju, zasad ekoturystyki i etycznego podejscia
do turystyki

— organizowanie szkolen z zakresu szeroko rozumianego marketingu

— wigczanie tematyki edukacji turystycznej do programéw szkolnych i lokalnych inicjatyw
spotecznych w celu zwiekszenia swiadomosci i podniesienia kompetencji interesariuszy
marki Carpathia w zakresie idei marki i jej roli w rozwoju regionu.

9.1. Powotanie DMO

Destination Management Organizations (DMO) s3 organizacjami, ktére zarzadzajg i promujg
konkretne destynacje turystyczne. DMO s3 odpowiedzialne za rozwdj, marketing i koordynacje
réznych aspektéw turystyki w danej lokalizacji.

DMO dziatajg na r6znych poziomach, od miast i regionéw po kraje i terytoria. Ich gtéwnym celem jest
przycigganie turystéw, zachecanie do odwiedzania danego miejsca oraz zapewnienie
satysfakcjonujgcego doswiadczenia turystycznego. Moga prowadzi¢ kampanie marketingowe,
promowac atrakcje turystyczne, wspodtpracowa¢ z lokalnymi przedsiebiorcami turystycznymi,
organizowa¢ wydarzenia i dostarcza¢ informacje turystom. Dobrze prowadzone DMO petnig réwniez
funkcje doradcza w kwestiach dotyczacych rozwoju turystyki. Wspieraja tworzenie strategii
turystycznych, prowadza badania rynku, analizuja trendy i udzielajg porad w zakresie rozwoju
infrastruktury turystyczne;j.

DMO sg dzi$ kluczowymi graczami w promowaniu i zarzadzaniu miejscami turystycznymi:
przyciagaja turystéw i pobudzajg wzrost gospodarczy regionu/miejsca.

Destination management organization (DMO), rozumiane jako organizacje zarzqdzajqce obszarami
recepcji turystycznej, sq podstawowymi podmiotami odpowiedzialnymi za kreowanie funkcji
turystycznej danego obszaru recepcji turystycznej (ORT)>°.

W zakresie dziatalnosci poodkarpackiej DMO powinny sie znalez¢:

— ksztattowanie wizerunku regionu
o praca nad poprawg atrakcyjnosci obszaru, miedzy innymi poprzez rozwdj atrakcji,
organizacje wydarzen, programow itd.
— dziatania marketingowe
o zarzadzanie marka Carpathia, badania rynku, zarzadzanie marka, dziatania w
zakresie reklamy i PR, dziatania strategiczne

>? Jacek Borzyszkowski, Koncepcja zarzqdzania markq Carpathia w formule nowoczesnego DMO, ..............
2022. Opracowanie w ramach projektu ,Pomiedzy Fiordami a Karpatami — Platforma wymiany doswiadczen z
zakresu edukacji turystycznej”



przewodzenie i koordynacja
o wyznaczanie kierunku rozwoju turystyki, koordynacja dziatan sktadowych sektora
turystycznego w celu osiggniecia ,wspdlnego gtosu” w rozwoju, budowanie
partnerstw
petnienie funkgji lidera rozwoju turystyki
o reprezentowanie branzy, ochrona interesu klientéw, wsparcie branzy turystycznej w
celu zwiekszania korzysci z rozwoju turystyki, generowanie dochodéw, wzrost
zatrudnienia, rozwoj gospodarki
rozwoj produktéw turystycznych
o praca nad tworzeniem polityki cenowej dla produktéw turystycznych
dziatania edukacyjne
o podnoszenie poziomu $wiadomosci znaczenia turystyki wsréd spotecznosci
lokalnych; generowanie $wiadomosci zagadnien dotyczacych jakosci ustug wéréd
organizacji publicznych i prywatnych oraz lokalnej spotecznosci®®.

9.2. Opracowanie pakietu materialow wspomagajacych edukacje o marce Carpathia

1. Przewodnik po marce Carpathia w formie prostej instrukcji obstugi dla interesariuszy marki (trzy
wersje przewodnika: dla samorzadéw, edukatoréw i branzy turystycznej, kazda z podkresleniem
tresci waznych dla danej grupy interesariuszy)

2. Drukowane materiaty edukacyjne: broszury, przewodniki, mapy tematyczne, ktére dostarczatyby
informacji na temat lokalnych atrakcji turystycznych, dziedzictwa kulturowego i historii regionu
(dystrybucja w szkotach, centrach informacji turystycznej itd.)

3. Elektroniczne materiaty edukacyjne (elektroniczne wersje materiatébw drukowanych, filmy
edukacyjne, infografiki itd.)

4. Platforma edukacyjna na stronie DMO ze scenariuszami lekcji dla nauczycieli i edukatoréow
chcacych wprowadza¢ elementy wiedzy o regionie do programéw nauczania.

9.3. Wiaczenie tematyki marki Carpathia do programoéw nauczania

1. Nawigzanie wspotpracy z placéwkami edukacyjnymi, takimi jak szkoty, uczelnie czy osrodki
szkoleniowe. Partnerstwo powinno obejmowac:

organizacje praktyk studenckich

organizacje stazy

wspodlne projekty badawcze

wymiane danych i materiatéw turystyczno-edukacyjnych

wspotprace przy tworzeniu programdw nauczania zwigzanych z turystyka.

2. Stworzenie zespofu animatoréw edukacji turystycznej z przedstawicieli poszczegdinych
podmiotéw i instytucji, ktérzy byliby odpowiedzialni za aktywizowanie reprezentowanego
podmiotu.

€ Na podstawie: Jacek Borzyszkowski, Koncepcja zarzqdzania markq Carpathia w formule nowoczesnego DMO,
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3. Opracowanie gotowych programéw edukacyjnych skierowanych do miejscowych szkét, uczelni,
nauczycieli i studentéw zwigzanych z turystyka zawierajacych scenariusze lekgcji, warsztatow,
seminariéw, prelekcji i wycieczek edukacyjnych (zob. Platforma edukacyjna na stronie DMO)

4, Organizacja objazdéw naukowych dla studentéw kierunkéw turystycznych, podczas ktérych
mogliby zdoby¢ praktyczng wiedze o materialnym i niematerialnym dziedzictwie kulturowym
regionu

5. Organizacja dorocznej miedzynarodowej konferencji naukowej poswieconej, ktéra bytaby okazjg
do wymiany doswiadczen i dzielenia sie wiedza o kulturze, dziedzictwie, przyrodzie i turystyce
Euroregionu Karpackiego.

9.4. System certyfikacji

Systemy certyfikacji pozwalajg markom miejsc ustali¢ i utrzyma¢ okreslone standardy jakosci i ustug,
CO pomaga w zapewnieniu spdjnosci standardu w branzy, a klientom daje gwarancje pewnego
poziomu jakosci. Certyfikaty sg narzedziem budowania zaufania klientéw, ktérzy chcy miec
pewnos¢, ze ich doswiadczenie bedzie satysfakcjonujace.

Proces certyfikacji wymaga oceny, a czasem poprawy réznych aspektéw dziatalnosci miejsca, co
pomaga w usprawnieniu proceséw, podnoszeniu standardéw i efektywnosci dziatania.
Wprowadzenie certyfikacji umozliwia profesjonalnie i konkurencyjnie dziatanie na rynku
turystycznym.

Ponizej zaprojektowano propozycje systemu certyfikacji, ktéry moze by¢ realizowany przez
podkarpackie DMO w kontekscie turystyki edukacyjnejé’.

Kryteria certyfikacji

— Programy, dziatania i imprezy cykliczne: ocena programéw edukacyjnych pod katem
zgodnosci z ideg i zatozeniami marki Carpathia.

— Kadra: weryfikacja kwalifikacji i doswiadczenia kadry prowadzacej programy edukacyjne,
zapewnienie wysokiego poziomu wiedzy, umiejetnosci opowiadania o marce Carpathia.

— Produkty: zgodno$¢ z zatozeniami marki Carpathia.

Proces oceny

1. Aplikacja

2. Prezentacja
3. Ocena

4. Certyfikat

Kategorie certyfikacji
— EduCarpathia

Przyznawany organizacjom, ktére posiadaja wykwalifikowang i doswiadczong kadre edukacyjna,
cechujaca sie doskonalymi umiejetnosciami prowadzenia zaje¢ edukacyjnych oraz organizacjom,

61 Zob. takze: Barttomiej Walas, Koncepcja budowy sieci marki Carpathia jako znaku jakosci, wyréznika
konkurencyjnosci i integracji ustugodawcow, ........ 2022. Opracowanie w ramach projektu,Pomiedzy
Fiordami a Karpatami — Platforma wymiany doswiadczen z zakresu edukacji turystycznej”



ktére oferuja wysokiej jakosci programy edukacyjne, dostosowane do réznych grup wiekowych
i pozioméw edukacyjnych; wydarzeniom cyklicznym, dziataniom, inicjatywom

— (CarpathiaValue

Przyznawany produktom realizujagcym i popularyzujgcym idee marki Carpathia, potwierdzajacy ich
wysoka jakos¢.

Promocja i widocznos¢

— Organizacje/osoby/produkty, ktére otrzymaly certyfikat, maja prawo do uzywania
oznakowania certyfikacyjnego na swoich materiatach promocyjnych, stronach
internetowych, tablicach informacyjnych, aby wyrézni¢ sie jako miejsca oferujgce
wysokg jakos¢ edukacji turystyczne;j.

— DMO promuje certyfikowane organizacje poprzez swoje kanaty komunikacji, broszury,
strony internetowe, aby informowac potencjalnych uczestnikéw o wysokim standardzie
oferowanych programéw edukacyjnych.

Monitoring i utrzymanie standardéw

e Regularne przeglady certyfikowanych organizacji przeprowadzane przez DMO w celu
sprawdzenia, czy podmioty i produkty nadal spetniajg ustalone kryteria.

e Edukacja i wsparcie DMO poprzez szkolenia, warsztaty i konferencje dla certyfikowanych
organizacji w celu podnoszenia standardéw, wymiany najlepszych praktyk itd.

Przyjecie takiego systemu certyfikacji w turystyce edukacyjnej przez podkarpackie DMO
przyczynitoby sie do podniesienia jakosci oferowanych programéw edukacyjnych, promocji
zrbwnowazonego rozwoju i zwiekszenia zaufania turystéw w stosunku do ofert edukacyjnych
w regionie.

9.5. Szkolenia

Szkolenia dla przewodnikéw

Szkolenia i kursy dla przewodnikdédw turystycznych powinny obejmowac¢ zaréwno aspekty
historyczne i kulturowe zwigzane z regionem objetym dziataniami marki Carpathia, jak i tematy
z zakresu efektywnej komunikacji i najlepszych standardéw obstugi grup turystycznych.

Ponizej zamieszczono przyktadowy plan tego typu cyklu szkolen.
1. Wprowadzenie do marki Carpathia

o Omowienie celéw i wartosci marki Carpathia orazroli przewodnikéw w promowaniu
regionu.

o Prezentacja obszaru objetego markg Carpathia i jego unikalnych cech.
2. Historia regionu
o Gléwne okresy i wydarzenia ksztattujace region karpacki.

o Charakterystyka waznych miejsc zwigzanych z historig regionu, takich jak zamki,
patace, miejsca bitew i inne obiekty historyczne itd.

3. Dziedzictwo kulturowe



o Wprowadzenie do kultury regionu, w tym zwyczajoéw, tradycji, folkloru, sztuki
i architektury.

o Omowienie miejsc zwigzanych z lokalnymi kulturami i etnicznymi grupami
mieszkajacymi w regionie.

4. Atrakcje turystyczne

o Przedstawienie najwazniejszych atrakcji turystycznych w regionie, takich jak parki
narodowe, rezerwaty przyrody, szlaki turystyczne i miejsca o znaczeniu
historycznym.

o Omodwienie specjalnych atrakgji, takich jak festiwale, imprezy kulturalne i lokalne
produkty iich znaczenia w kontekscie rozwoju marki Carpathia.

5. Metodyka przewodnicka

o Techniki i umiejetnosci komunikacyjne dla przewodnikéw, takie jak storytelling,
korzystanie z multimediéw i angazowanie turystéw w interaktywne doswiadczenia.

o Zarzadzanie grupa, dbanie o bezpieczenstwo i odpowiednie dostosowanie
informacji do turystéw o réznych potrzebach.

6. Warsztaty i objazdy terenowe

o Organizacja warsztatow, podczas ktérych przewodnicy beda mieli okazje doskonali¢
swoje umiejetnosci i praktykowa¢ zdobywana wiedze.

o Wizyty terenowe w réznych miejscach regionu objetego marka Carpathia.

Wazne jest, aby cykl szkolerr dla przewodnikéw byt interaktywny, dawat im praktyczng wiedze, a
takze umozliwiat wymiane wiedzy i doswiadczen miedzy uczestnikami. Dodatkowo nalezy zapewnic
przewodnikom dostep do materiatéw edukacyjnych, takich jak broszury, mapy, publikacje i zasoby
multimedialne, ktére bedg im stuzy¢ jako wsparcie w pracy przewodnickie;j.

Szkolenia dla nauczycieli i edukatoréw

Aby poszerzy¢ zasieg dziatan edukacyjnych, warto rozwazy¢ opracowanie szkolenia/kursu dla
nauczycieli i edukatorébw dostepnego na platformie umozliwiajacej e-learning, ktéry
koncentrowatby sie na historii i kulturze regionu objetego markg Carpathia.

Ponizej zamieszczono przyktadowy schemat tego typu kursu.
1. Modut wprowadzajacy
o Wstep do wiedzy o regionie karpackim (znaczenie kultury i historii tego obszaru).
o Cele iznaczenie edukacji turystycznej w kontekscie marki Carpathia.
2. Modut dotyczacy historii regionu

o Gtéwne okresy i wydarzenia historyczne, ktére mialy wplyw na ksztattowanie
regionu Podkarpacia.

o Znaczace postacie historyczne zwigzane z regionem.

o Historia tradycji, obrzeddw i zwyczajéw charakterystycznych dla regionu.



3. Modut dotyczacy kultury regionu
o Kultura etniczna i jezyki uzywane w regionie karpackim.
o Folklor, muzyka i tance tradycyjne regionu.
o Sztuka ludowa i rekodzieto typowe dla regionu.
4. Modut poswiecony dziedzictwu przyrodniczemu
o Unikalne ekosystemy i przyrodnicze atrakcje regionu Karpat.
o Gatunki rodlin i zwierzat charakterystyczne dla regionu.
o Inicjatywy i programy ochrony srodowiska w regionie.
5. Modut metodyki nauczania

o Strategie nauczania i narzedzia edukacyjne, ktére mogg by¢ wykorzystane do
przekazywania wiedzy o historii i kulturze regionu karpackiego.

o Tworzenie interaktywnych materiatéw edukacyjnych, prezentacji multimedialnych i
gier, ktére angazuja uczniow.

o Przykfady praktycznych dziatan i projektéw edukacyjnych zwigzanych z regionem
karpackim.

6. Zasoby i materiaty dodatkowe

o Udostepnienie na platformie e-learningowej réznorodnych materiatéw, takich jak
teksty, zdjecia, filmy, interaktywne mapy, audioprzewodniki itp., ktére wspierajg
proces uczenia sie nauczycieli i edukatoréow.

o Wytyczne dotyczace planowania wycieczek i lekcji terenowych w regionie
karpackim.

Wazne jest, aby cykl szkolern zapewniat interaktywne i angazujace materiaty edukacyjne, a takze
oferowat mozliwos¢ przeprowadzania ¢wiczen praktycznych, realizacji zadan projektowych
i zachecat uczestnikéw do wspédtpracy.

Szkolenia marketingowe

Szkolenia z zakresu marketingu, ktére pomoga lokalnym przedsiebiorcom, organizacjom
i instytucjom zwigzanym z turystyka skutecznie promowac region objety dziataniami marki
Carpathia.

e Marketing internetowy i social media

Skuteczne strategie promocji online, zarzgdzanie tresciami na stronach internetowych iw mediach
spotecznosciowych, optymalizacja stron internetowych (SEO), kampanie reklamowe on-line itd.

e Kreowanie wizerunku marki w kontekscie idei marki Carpathia

Szkolenia pomagajace uczestnikom zrozumie¢, jak budowad spdjny i atrakcyjny wizerunek firmy,
produktu lub ustugi w kontekscie idei marki Carpathia. Oméwienie strategii marki Carpathia (jak
logo, slogan, wartosci marki, identyfikacja wizualna, komunikacja, jezyk marki Carpathia).

e Komunikacja z klientem i obstuga klienta



Szkolenia z zakresu komunikacji interpersonalnej, zarzadzania reklamacjami, rozwigzywania
probleméw i tworzenia pozytywnego doswiadczenia klienta.

e Zarzadzanie tre$ciami i marketing kontentowy

Tworzenie ciekawych, wartosciowych iangazujacych tresci (artykuty, blogi, wideo, infografiki), ktére
przyciaggna uwage turystéw i zacheca do odwiedzenia regionu objetego markga Carpathia.

e Fotografia i wideo w marketingu turystycznym

Szkolenia z fotografii i produkcji wideo, tworzenie wysokiej jakosci materiatdw wizualnych
(kompozycja, oswietlenie, edycja zdjec i filmow).

e Analiza danych i badanie rynku

Szkolenia pozwalajagce zrozumiec preferencje, potrzeby i zachowania turystéw (jak podejmowac
trafne decyzje marketingowe i dostosowywac¢ dziatania do zmieniajacych sie trendéw i oczekiwan
klientéw).

Szkolenia dla przedsiebiorcéw realizujacych ustugi turystyczne

W projektowaniu oferty szkolen dla przedsiebiorcéw nalezy zwréci¢ uwage na to, by szkolenia byty
praktyczne i dostosowane do konkretnych potrzeb przedsiebiorcow i specyfiki branzy turystycznej
w regionie objetym marka Carpathia. Wazne jest réwniez tworzenie przestrzeni do wymiany
doswiadczen i networkingu, aby przedsiebiorcy mogli uczy¢ sie od siebie nawzajem i tworzy¢
synergiczne relacje w branzy turystyczne;j.

— Zarzadzanie turystyka zrébwnowazong

Szkolenie dotyczgce zrébwnowazonego zarzadzania turystykg jest niezwykle istotne w kontekscie
regionu objetego markg Carpathia, ktéry jest obszarem o duzym znaczeniu ekologicznym i
przyrodniczym. Przedsiebiorcy powinni zdoby¢ wiedze na temat praktyk zréwnowazonego rozwoju,
ochrony srodowiska, minimalizacji negatywnego wptywu turystyki na przyrode i kulture lokalna.

— Obstuga turysty

Szkolenie z obstugi turysty powinno skupia¢ sie na wysokiej jakosci ustugach i tworzeniu
pozytywnego doswiadczenia dla gosci odwiedzajgcych region. Przedsiebiorcy powinni uczy¢ sie
umiejetnosci komunikacji interpersonalnej, obstugi klienta, zarzadzania reklamacjami, technik
negocjacji oraz pracy nad doskonaleniem jakosci oferowanych ustug.

— Turystyka przygodowa i outdoor

Region oferuje wiele mozliwosci do uprawiania aktywnosci na $wiezym powietrzu. Szkolenia
zwigzane zturystykg przygodowg moga obejmowac: techniki bezpieczenstwa, udzielania pierwszej
pomocy, prowadzenia wycieczek pieszych, wspinaczki, jazdy na rowerze goérskim, kajakarstwa,
narciarstwa i innych aktywnosci outdoorowych.

— Zarzadzanie rezerwatami przyrody i parkami narodowymi

Szkolenia dotyczace zarzadzania rezerwatami przyrody i parkami narodowymi sg istotne dla
przedsiebiorcéw, ktérzy prowadzy dziatalnos¢ turystyczng w tych obszarach. Powinni oni zdoby¢
wiedze na temat zasad ochrony przyrody, prowadzenia zrébwnowazonej turystyki w obszarach
chronionych, zarzagdzania ruchem turystycznym i szeroko rozumianej ekologii.



— Marketing i promocja turystyki

Szkolenie z marketingu turystycznego powinno obejmowaé m.in.: tworzenie strategii
marketingowych, projektowanie ofert, pozycjonowanie, budowanie relacji z klientem, komunikacje
marketingowa, wykorzystywanie narzedzi cyfrowych, analize danych i monitorowanie efektywnosci
dziatarn marketingowych.

— Zarzadzanie dziafalnoscia turystyczna

Szkolenie powinno porusza¢ aspekty zarzadzania finansami (m.in. pozyskiwania dofinansowarn),
rozwoju produktu, zarzadzania zasobami ludzkimi, analizy rynku, trendéw i konkurenciji.

9.6. Piknik karpacki

Piknik karpacki angazujacy kulture, nauke i gospodarke mégtby by¢ réznorodnym iinteraktywnym
wydarzeniem podkreslajagcym bogactwo i unikalno$¢ Karpat jako regionu. Program tego typu
wydarzenia powinien zawiera¢ elementy omoéwione ponizej.

— Prezentacje naukowe

Prelekcje i prezentacje z udziatem naukowcéw, ekologéw, geologdéw i innych ekspertéw, ktérzy
przedstawiliby swoje badania i odkrycia zwigzane z obszarem objetym dziataniem marki Carpathia.

— Stoiska edukacyjne

Stoiska edukacyjne, na ktérych lokalne organizacje, instytucje i firmy prezentowatyby swoja
dziafalnos$¢ i badania. Rekomendowany jest udziat przedstawicieli parkéw narodowych, osrodkéw
badawczych, muzedw przyrodniczych iinnych podmiotéw, ktére majg wkitad w ochrone i badanie
Karpat.

— Warsztaty rzemieslnicze

Warsztaty, podczas ktérych uczestnicy mogliby pozna¢ tradycje rzemieslnicze, nauczy¢ sie technik
sztuki plecionkarskiej i tkackiej, pozna¢ sposoby rzezby w drewnie oraz tradycyjne techniki
ciesielskie itd.

— Koncerty i wystepy artystyczne

Koncerty jako okazja do zaprezentowania bogactwa kulturowego Karpat: prezentacje lokalnych
zespotdw muzycznych, wystepy folklorystyczne, pokazy tanca i inne formy artystyczne, ktére
odzwierciedlaja dziedzictwo kulturowe regionu.

— Targilokalnych produktéow

Targi, na ktérych lokalni producenci mogliby prezentowaé swoje wyroby (jedzenie, rekodzieto,
kosmetyki naturalne, produkty rolnicze itp.) jako sposéb na wsparcie lokalnej gospodarki
i promowanie unikalnych produktéw marki Carpathia.

— Aktywnosci na swiezym powietrzu

Zacheta do aktywnego spedzania czasu na $wiezym powietrzu: wycieczki piesze, przejazdzki
rowerowe, rajdy off-roadowe, pokazy sportéw ekstremalnych, czyli atrakcje pozwalajace poznac
piekno karpackiej przyrody.

Piknik karpacki angazujacy kulture, nauke i gospodarke powinien by¢ dostepny dla réznych grup
wiekowych oraz zapewnia¢ interaktywne i edukacyjne doswiadczenia. Przeplatanie nauki, kultury



i gospodarki pozwolitoby uczestnikom lepiej zrozumiec i doceni¢ nie tylko piekno Karpat, ale takze
ich znaczenie jako unikalnego ekosystemu i Zzrédta zasobow.

10. Mozliwosci finansowania w kontekscie programu Erasmus+
Obecnie istnieje kilka mozliwosci finansowania dziatar edukacji turystyczne;j.

— Dotacje i granty przeznaczone na rozwijanie programéw szkoleniowych, organizowanie
warsztatéw, zakup materiatéw edukacyjnych itp.

— Partnerstwa i wspétpraca z sektorem prywatnym z branzy turystycznej - udostepnianie
ekspertéw do prowadzenia szkolen, sponsorowanie materiatéw lub wspétorganizowanie
wydarzen edukacyjnych.

— Dotacje rzadowe i fundusze europejskie

— Samofinansowanie — programy edukacyjne moga by¢ finansowane poprzez opfaty za udziat
w kursach, szkoleniach, konferencjach lub innych formach edukacyjnych (uczestnicy, ktérzy
chca podnies¢ swoje kwalifikacje w dziedzinie turystyki, moga ponosi¢ koszty zwigzane
z takimi programami, aby zwiekszy¢ swoje umiejetnosci i wiedze).

— Stypendia i programy wsparcia oferowane przez instytucje edukacyjne, organizacje
turystyczne itd. (stypendia dla studentéw Ilub pracownikéw branzy turystycznej,
finansowanie nauki za granicg, programy rozwoju zawodowego itp.).

Erasmus+ to program Unii Europejskiej wspierajacy wymiane edukacyjng - kontynuacja
europejskich programoéw edukacyjnych realizowanych od 1998 r. Jego celem jest wspieranie
uczniow, studentéw, nauczycieli, wyktadowcéw i wolontariuszy w prowadzeniu miedzynarodowych
projektéw stuzacych podnoszeniu kompetencji. Do udziatu w programie sg zatem uprawnione takze
instytucje i organizacje publiczne i prywatne wspierajgce edukacje formalna oraz uczenie sie
pozaformalne i nieformalne oséb w kazdym wieku. Europejski budzet programu na lata 2021-2027
wynosi 26,2 miliarda euro. Wraz z nowq perspektywa finansowg poszerzono zatozenia Erasmusa+,
ktéry w rezultacie stat sie bardziej innowacyjny i inkluzywny, a takze bardziej cyfrowy. Bedzie miat
tez kluczowe znaczenie dla planowanego do 2025 r. utworzenia Europejskiego Obszaru Edukacji,
dzieki ktéremu Unia Europejska zamierza m.in. zapewni¢ wszystkim mtodym ludziom dostep do
edukaciji i szkolen jak najwyzszej jakosci, umozliwi¢ osobom uczacym sie fatwe przemieszczanie sie
miedzy systemami edukacji w réznych krajach, a takze da¢ im mozliwos¢ znalezienia pracy w catej
Europie. Narodowg Agencjg Programu Erasmus+ i jego realizatorem w Polsce jest Fundacja Rozwoju
Systemu Edukacji®?.

Ponizej wymieniono mozliwosci wsparcia dziatart edukacyjnych oferowane przez program Erasmus
+.

Program Erasmus + w zakresie edukacji szkolnej

A) Mobilnos¢ edukacyjna®® (zagraniczne wyjazdy ucznidw, nauczycieli i kadry w celach
edukacyjnych)

¢ Informacje ze strony: https://erasmusplus.org.pl/

& https://erasmusplus.org.pl/sektory/edukacja-szkolna/akcja-1-mobilnosc-edukacyjna
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B) Wspétpraca organizacji i instytucji na rzecz rozwoju edukacji formalnej%*
Program Erasmus + w zakresie ksztalcenia i szkolenn zawodowych

A) Mobilno$¢ edukacyjna®® (staze zawodowe i udziat w konkursach dla uczniéw, job shadowing,
kursy, i praktyki dla kadry).

B) Wspétpraca organizacji i instytucji®® (rozwdj instytucji edukacyjnych dziatajagcych w sferze
ksztatcenia zawodowego poprzez miedzynarodowa wymiane doswiadczen, wiedzy iinformacji).

Do wyboru dwa typy projektéw:

— Partnerstwa wspétpracy — wymiana doswiadczen i praktyk, by w efekcie stworzy¢ programy
szkolen, repozytoria wiedzy i narzedzia cyfrowe (co najmniej 3 partneréw.

— Partnerstwa na mata skale — wymiana doswiadczen i praktyk, by w efekcie stworzy¢
programy szkolen, repozytoria wiedzy i narzedzia cyfrowe (co najmniej 2 instytucje mniej
doswiadczone w tym zakresie).

C) Dziatania centralne®’

— Partnerstwa w zakresie wspotpracy w sektorze ksztatcenia i szkolen zawodowych, edukaciji
szkolnej, edukacji dorostych i mtodziezy przedktadane przez europejskie organizacje
pozarzgdowe (wspieranie rozwoju i transferu innowacyjnych praktyk, a takze wdrazanie
wspdlnych inicjatyw promujacych wymiane doswiadczen).

— Centra Doskonatosci Zawodowej (wspieranie ponadnarodowych platform wspdfpracy,
ktérych utworzenie bytoby trudne dla pojedynczych panstw bez koordynacji ze strony UE).

Program Erasmus + w zakresie szkolnictwa wyzszego
A) Mobilno$¢ edukacyjna (wyjazdy edukacyjne dla studentéw i pracownikéw uczelni)

— Studenci moga odby¢ okres studidw w partnerskiej uczelni lub odby¢ staz/praktyke
w przedsiebiorstwie, instytucie badawczym, laboratorium, organizaciji itp.

— Pracownicy dydaktyczni moga uczestniczy¢ w dziataniach za granica zwigzanych z ich
rozwojem zawodowym (wyjazdy w celu prowadzenia zaje¢, udziat w szkoleniu).

B) Wspdtpraca organizacji i instytucji® na rzecz innowacji i wymiany dobrych praktyk. Projekty,
ktérych celem jest rozwdj, transfer i wdrazanie innowacyjnych praktyk oraz realizacja wspdlnych
inicjatyw.

C) Dziatania centralne

& https://erasmusplus.org.pl/sektory/edukacja-szkolna/akcja-2-wspolpraca-organizacji-i-instytucji
% https://erasmusplus.org.pl/sektory/ksztalcenie-i-szkolenia-zawod owe/akcja-1-mobilnosc-edukacyjna

% https://erasmusplus.org.pl/sektory/ksztalcenie-i-szkole nia-zawod owe/akcja-2-wspolpraca-organizacji-i-
instytucjihttps://erasmusplus.org.pl/sektory/ksztalcenie-i-szkolenia-zawod owe/akcja-2-wspolpraca-
organizacji-i-instytucji

7 https://erasmusplus.org.pl/sektory/ksztalcenie-i-szkolenia-zawod owe/dzialania-centralne

8 https://erasmusplus.org.pl/sektory/szkolnictwo-wyzsze/akcja-2-wspolpraca-organizacji-i-instytucji
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Dziatania Erasmus Mundus®® (programy studiéw na poziomie magisterskim z réznych krajéw na
catym S$wiecie, jak réwniez inne organizacje posiadajgce wiedze eksperckg w zakresie danej
dyscypliny i zainteresowanego ich rozwojem; celem wspdlnych studidw jest zwiekszenie
atrakcyjnosci europejskiego szkolnictwa wyzszego oraz przyciggniecie najzdolniejszych oséb do
Europy).

Dziatania w zakresie opracowania wspdlnych studiéw Erasmus Mundus
Sojusze na rzecz innowac;ji’®

— Dziatania narzecz edukacji i przedsiebiorstw. Celem jest wspieranie innowacji w szkolnictwie
wyzszym, ksztatceniu i szkoleniu zawodowym, przedsiebiorstwach i szerszym otoczeniu
spoteczno-gospodarczym (innowacje — zmiany klimatyczne, demograficzne, sztuczna
inteligencja itd.).

— Dziatania na rzecz wspétpracy sektorowej’'. Celem jest wypracowanie nowych rozwigzan
strategicznych i wzmocnienie wspétpracy na rzecz danej branzy. Wybrano ich 14 (m.in.
turystyka).

Budowanie potencjatu szkolnictwie wyzszym??

Projekty wspétpracy miedzynarodowej na rzecz ozywienia spoteczno-gospodarczego, wzrostu,
dobrobytu majace przynosi¢ korzysci uprawnionym panstwom trzecim niestowarzyszonym
Z programem.

Program Erasmus + w zakresie edukacji dorostych
A) Mobilnos¢ edukacyjna’

Organizacje z obszaru niezawodowej edukacji dorostych moga wysyta¢ na mobilnosci zagraniczne
swojq kadre oraz swoich stuchaczy, czyli dorostych uczacych sie (job shadowing, zajecia w organizacji
zagranicznej, kursy, szkolenia, zapraszanie ekspertéw, nauczycieli w trakcie szkolenia i wizyty
przygotowawcze).

Wspodtpraca organizacji i instytucji’*:

—  Wspdlne przedsiewziecie organizacji dziatajgcych na wiekszg skale w celu wzmocnienia
jakosci realizowanych zadan. Wazne jest wdrozenie i szerokie upowszechnienie
opracowanych rezultatéw (m.in. 3 organizacje z 3 réznych krajéw programu).

— Partnerstwa na mata skale (m.in. 2 organizacje z 2 réznych krajéw czesto nowych
w programie i mniej doswiadczonych).

% https://erasmusplus.org.pl/studia-erasmus-mundus

7° https://erasmusplus.org.pl/sojusze-na-rzecz-edukacji-i-przedsiebiorstw

' https://erasmusplus.org.pl/sojusze-na-rzecz-wspolpracy-sektorowej
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B) Dziatania centralne’®

Partnerstwa w zakresie wspotpracy w sektorze ksztatcenia i szkolen zawodowych, edukacji szkolnej,
edukacji dorostych i mtodziezy przedktadane przez europejskie organizacje pozarzadowe
(umozliwienie organizacjom podniesienie jakosci ich dziatan oraz rozwijania i wzmacniania sieci
partneréw, majace na celu wspieranie rozwoju i transferu innowacyjnych praktyk, a takze wdrazanie
wspdlnych inicjatyw promujgcych wspétprace i wymiane doswiadczen).

Program Erasmus + w zakresie edukacji mtodziezy

A) Mobilnos¢ edukacyjna’®

— Mobilnos$¢ oséb miodych (wymiana edukacyjna o dowolnej tematyce co najmniej dwéch
grup mtodziezy).

— Mobilnos¢ oséb pracujacych z mitodziezg (wsparcie na organizacje szkolen, wizyt studyjnych,
seminariéw, spotkan oraz stazy na rzecz rozwoju zawodowego o0s6b pracujgcych
z miodziezg w czasie wolnym od nauki).

— Dziatania wspierajgce uczestnictwo miodziezy (dziatania poza formalnym ksztatceniem
i szkoleniem, ktére utatwiajg mtodym ludziom uczestnictwo w Zzyciu demokratycznym
Europy na szczeblu lokalnym, regionalnym itd. w formie warsztatéw, debat, rél, symulacji
itd.).

B) Wspdtpraca organizacji i instytucji’”

— Partnerstwa na rzecz wspétpracy (podniesienie jakosci i znaczenia ich dziatan).
— Partnerstwa na rzecz innowacji (projekty na rzecz przysztosci/budowanie potencjatu
w dziedzinie mtodziezy).

C) Discover EU”® (inicjatywa utatwiajaca podréz po Europie dla 18-latkéw).

D) Dziatania centralne’” w zakresie wspotpracy w sektorze ksztatcenia i szkolern zawodowych,
edukacji szkolnej, edukacji dorostych i mtodziezy. Gtéwnym celem jest umozliwienie organizacjom
podniesienia jakosci ich dziatar oraz rozwijania i wzmacniania sieci partneréw.

10. Dziatania PR - cele strategiczne

Cel 1. Zwiekszenie swiadomosci marki Karpat jako kierunku turystycznego - wszyscy aktorzy
wspolnie i konsekwentnie angazuja sie w dziatania komunikacyjne. Jego przestanie powinno skupia¢
sie przede wszystkim na przekazywaniu pokory wobec natury i karpackiego mistycyzmu
wyrazonego w réznorodnej i autentycznej kulturze Karpat. Przestrzen dajaca mieszkancom poczucie
wolnosci.

Cel 2. Mieszkancy rozpoznaja wartosci marki Carpathia — Mieszkancy, ktérzy naprawde tworza
,ducha marki’, muszg uzna¢, ze ich prawdziwymi atutami s3: Tradycje, kultura, zwyczaje, lokalna

7 https://erasmusplus.org.pl/sektory/edukacja-doroslych/dzialania-centralne
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https://erasmusplus.org.pl/sektory/mlodziez/discovereu-akcja-1-mobilnosc-edukacyjna
https://erasmusplus.org.pl/sektory/edukacja-doroslych/dzialania-centralne

kuchnia, goscinno$¢, muzyka ludowa i stroje oraz dialekty, ktérymi sie porozumiewajg, s3 dla
turystow wyjatkowe. Turysci odwiedzajacy region karpacki chcg poczu¢ te niepowtarzalna
atmosfere.

11. Cele taktyczne dziatan PR

Wzrost zainteresowania turystyka w regionie Karpackim -rozwdj swiadomej turystyki ma ogromny
wptyw na rozwéj marki Carpathia. Dzieki odpowiednim dziataniom z zakresu komunikacji i Public
Relations mozliwe bedzie zainteresowanie marka turystéw, ktérzy wiedzg, jakich emocji i doznan
oczekuja od odwiedzanych miejsc.

Budowa wizerunku marki w oparciu o karpacka mistyke i mistyczng przestrzen — wizerunek marki
powinien opiera¢ o gtéwne atrybuty marki, czyli walory przyrodnicze i kulturowe, ktére sprzyjaja
przezywaniu mistycznych i duchowych emocji i uniesien; autentycznos¢ ludzi,goér” i ich kultury;
mozliwosci regeneracji duszy i ciata; dostepnej przyrody i przestrzeni, ktéra pozwala na
poszukiwanie sensu,wfasnego ja”.

Wdrozenie spéjnej komunikacji wizerunkowej catego obszaru Karpat - spéjny koncept komunikacji
wizerunkowej jest konieczny, by zaistnie¢ w swiadomosci miedzynarodowych konsumentoéw, ktérzy
odwiedzajac miejsca/korzystajac z produktéw marki Carpathia musza by¢ tego swiadomi.

Upowszechnienie wiedzy o korzysiciach, jakie oferuje marka - spéjne komunikaty wysylane do
odbiorcow musza zawiera¢ informacje, na temat unikalnej oferty marki, ktéra odréznia ja od
pozostatych marek. Wazne jest podkreslanie mistyki i przestrzeni w kierowanych komunikatach
i dziataniach.

Zwiekszenie przychodéw branzy turystycznej - zwiekszenie przychodéw branzy turystycznej,
bedace nastepstwem odpowiedniej komunikacji i promocji marki Carpathia przyczyni sie do
dalszego rozwoju oferty marki w oparciu o jej unikalne atrybuty, a takze pozwoli na zatrzymanie
odptywu mieszkancéw z tych terendw.

Regularna komunikacja z grupami docelowymi - regularne dziatania komunikacyjne z mediami
pozwolg na budowanie dtugotrwatych, pozytywnych relacji pomiedzy marka a mediami. Dzieki
temu mozliwe bedzie zaréwno rozwijanie rozpoznawalnosci marki Carpathia, jako destynajcji
turystycznej, ale takze edukowanie mieszkancéw i jednoczenie ich wokét marki, ktérej sg istotnym
elementem.

12. Grupowy docelowe dziatan PR

Turysci — zaréwno odkrywcy jak i profesjonalisci, sSwiadomi tego, co chcg zobaczy¢ i poznad, wrazliwi,
chcacy zregenerowac sity, dzieki kontaktowi z mistyczng przestrzenig, odnalez¢ siebie. To osoby,
ktére cenig sobie autentycznos$¢ miejsca, do ktérego przybywajg, ktére w swoich podrézach maja
cel, a nie tylko bezsensowne przejechanie i powierzchowne zobaczenie odwiedzonego miejsca.
Turysci, ktérzy chca doznawad karpackiej mistyki podczas swojego pobytu, ktérzy chcg poznac
wielokulturowos$¢ regionu, obrzedy i zwyczaje mieszkancéw, zrozumiec zycie na,tej ziemi”, poczu¢
magie i klimat gér. Dzieki temu, iz otaczajgca ich przestrzen, jest tak naprawde nieograniczona mogq
ja chtona¢ wszystkimi zmystami. Jest opcjg dla wszystkich, ktérzy chca odpocza¢ od nadmiernie
uczeszczanych szlakéw, wyeksploatowanych turystycznie miejsc, chca spokoju i mozliwosci
kontemplacji otaczajacej przyrody i kultury.



Lokalni przedsiebiorcy - ta grupa powinna by¢ informowana o dziataniach prowadzonych w ramach
rozwoju i promocji marki Carpathia. Jako wspéttwércy oferty turystycznej musza mie¢ swiadomos¢,
jakich produktéw oczekiwa¢ beda konsumenci marki a takze czego oferowac¢ im nie powinni.
Przedsiebiorcy, gtéwnie z branzy turystycznej (obiekty noclegowe, gastronomiczne i inne branzy
turystyczne, ktére oferowac¢ beda klientom oryginalne, karpackie produkty i ustugi) powinni zna¢
wartosci, jakie oferuje marka i dzieki temu dopasowywac swoje produkty i ustugi do konkretnych
grup odbiorcéw.

Mieszkancy regionu Karpat - komunikacja do nich skierowana musi opiera¢ sie na zachecaniu
mieszkancéw, do kultywowania autentycznej kultury regionu Karpat, podtrzymywania lokalnych
tradycji i obrzedéw, prezentowania atrybutéw marki, ktére odrézniajg region Karpat od innych
regiondéw. Istotne wydaje sie takze zachecanie mieszkaricéw do nieulegania chwilowym modom i
nie zatracaniu sie w konsumpcyjnym stylu zycia.

Lokalne wiadze - wtadze jednostek samorzadowych, jako organy ustawodawcze, ktére tworza klimat
do rozwoju i kultywowania lokalnych tradycji i wartosci powinny w swoich regulacjach wspiera¢
lokalne inicjatywy, a przez to budowac silng marke Carpathia.

Media — media, jako kanaty komunikacji s takze wazna grupg docelowg dziatann PR. Regularne
kontakty i nawigzanie dtugotrwatej wspétpracy z mediami, zaréwno regionalnymi, ogdélnopolskimi
jak i miedzynarodowymi. Wazna role odgrywa¢ bedg takze media branzowe, poswiecone turystyce,
turystyce gorskiej, ale takze kulturowej. Wspotpraca z mediami oprocz przesytania informacji
prasowych i zapraszania na konferencje, opiera¢ powinna sie na zapraszaniu na markowe
wydarzenia, obejmowaniu przez konkretne tytuly lub stacje patronatéw medialnych nad
wydarzeniami, ale takze na organizowaniu dla dziennikarzy study tour, by mogli w naturalnym
srodowisku poznac oferte marki.

Komunikacja wewnetrzna Komunikacja zewnetrzna

Mieszkancy

Lokalni przedsiebiorcy Media

Lokalne wiadze




Dziatania PR

Public Relations (PR) obejmuje dziatania zmierzajace do kreowania, podtrzymywania i utrwalania
wzajemnych relacji pomiedzy jednostkg a otoczeniem, zaréwno wewnetrznym jak i zewnetrznym.
Celem public relations jest oddziatywanie na odczucia otoczenia, ksztattowanie przychylnych i
pozytywnych opinii, kreowanie pozadanego wizerunku a takze reagowanie w przypadku zaistnienia
sytuacji kryzysowych. Istota podejmowanych dziatann z zakresu PR jest takze rozwijanie zaufania
otoczenia i zapewnianie akceptacji dla planowanych dziatan. Public Relations nie jest jednostronnym
ksztattowaniem opinii publicznej.

PR opiera sie na komunikowaniu dwukierunkowym, nadawca komunikatéw oczekuje informagji
zwrotnej od odbiorcy. Tworzone sg kanaty komunikacyjne, ktére dajg szanse wypowiedzi grupom
docelowym komunikatéw. To wiasnie odréznia PR od tradycyjnych dziatan promocyjnych, ktére nie
zaktadaja informacji zwrotnej od odbiorcy. Dziatania z zakresu Public Relations mogg przybiera¢
rézne formy. Teoria PR wskazuje, by dzialania podzieli¢ na formy: prasowa, radiowg, telewizyjna,
internetowa, wydawnicza, wystawiennicza, pocztowa, upominkowg, charytatywna i sponsoring.

Wspodtpraca ze zwigzkami i stowarzyszeniami zrzeszajgcymi lokalnych przedsiebiorcow - nalezy
podja¢ i rozwija¢ relacje ze stowarzyszeniami i zwigzkami lokalnych przedsiebiorcéw, tak by
przedsiebiorcy mieli poczucie, iz dziatania marki opar¢ sie beda na wspdtpracy z nimi. Przedsiebiorcy,
jako oferujacy swoje produkty i ustugi powinni wiedzie¢, jakie korzysci oferuje marka Carpathia, tak
by méc dostosowywac swoje wyroby i ustugi do oczekiwan konsumentédw. Umacnianie tychze relacji
pozwoli wzmocni¢ wizerunek marki, jako dbajacej o lokalnych producentéw i ustugodawcow,
otwartej na przedsiebiorcéw i gotowej ich wspierac.

Konferencje biznesowe - konferencje organizowane przez marke, w celu popularyzacji waloréw
Karpat. Konferencje mogg mie¢ charakter naukowy lub tez otwarty, na ktérej oprécz paneldw
eksperckich prezentowane bedg takze opinie przedsiebiorcéw i ich sugestie na temat mozliwosci
rozwojowych marki.

Warsztaty i szkolenia — warsztaty i szkolenia na temat wdrazania marki skierowane do lokalnych
przedsiebiorcéw. Dotyczy¢ bedg przede wszystkim mozliwosci rozwoju marki, dostepnych narzedzi
i mozliwosci finansowania w ramach rozwijania marki, jakosci oferowanych produktéw, sposobu
komunikowania marki turystom oraz spdjnej polityki promocyjnej dla catego obszaru. Oprécz tego
warsztaty i szkolenia odgrywa¢ beda funkcje integracyjna.

Karpacki Horyzont Gospodarczy — wydawanie pisma (kwartalnik lub pétrocznik) skierowanego do
przedsiebiorcéw z obszaru Euroregionu. W magazynie powinny znajdowac sie informacje na temat
mozliwosci rozwoju przedsiebiorstwa w ramach marki Carpathia, dobre praktyki przedsiebiorcéw
zwigzane z wdrozeniem zatozenn marki, wywiady z przedstawicielami Euroregionu, zewnetrznymi
ekspertami na temat mozliwosci rozwojowych w ramach marki regionu.

Alpejsko-Karpackie Forum Wspdfpracy — umozliwianie lokalnym przedsiebiorcom prezentowania sie
na AKFW, jest to impreza o najwiekszej randze w obszarze Karpat, dlatego tez przedsiebiorcy
funkcjonujacy na terenie dziatalnosci Euroregionu powinni by¢ uprzywilejowani w mozliwosci
prezentowania swojej oferty na targach towarzyszacych Forum.

Wydawnictwa instruktazowe - wydawnictwa drukowane i elektroniczne na temat mozliwosci
promocyjnych marki i wykorzystania oferowanych narzedzi. Z materiatéw tych przedsiebiorcy
powinni dowiedzie¢ sie w jaki sposéb aplikowa¢ w swoich materiatach promocyjnych logo markiiw



jaki sposdb komunikowa¢ swojg oferte, by byla spdjna z zatozeniami marki i dziataniami innych
podmiotéw wigczonych w dziatalnos¢ marki Carpathia.

Lobby - lobbowanie u lokalnych wtadz na rzecz marki Carpathia pozwoli zainteresowa¢ tematem
budowania jednej marki regionu rzadzacych, a z drugiej strony pozwoli stworzy¢ pozytywny klimat
dla rozwoju marki przy wspotpracy z wiadzami, gtéwnie samorzadowymi. Dobre kontakty z
wladzami pozwolg w przysztosci na angazowanie samorzadéw w dziatania marki.

Korespondencja okolicznosciowa - przesylanie okolicznosciowych kartek przez organizacje
zarzadzajgca marka Carpathia, czyli Euroregion Karpacki pozwoli na budowanie pozytywnych relacji
z wtadzami i szacunku wobec dziatan swoich instytucji. Jest tez symbolem podtrzymywania tradycji
i kultury (na kartkach okolicznosciowych sugeruje sie umieszcza¢ obrazy zwigzane z obszarem
Karpat).

Baza mediéw - dziatania media relations nalezy rozpocza¢ od przygotowania bazy mediéw, z
ktérymi marka chce nawigza¢ wspodtprace. Baza medidéw powinna zosta¢ przygotowana dla
dziennikarzy z mediéw lokalnych, regionalnych, ogdlnopolskich i branzowych. Baza powinna
zawiera¢ adresy redakcji, adresy mailowe redakgji, nazwiska dziennikarzy, ktérzy zajmujg sie dana
tematyka oraz jezeli mozliwos¢, to adresy mailowe/telefon do dziennikarzy. Baza mediéw powinna
by¢ na biezgco aktualizowana i rozbudowywana.

Konferencje prasowe - podstawowa forma komunikacji z mediami masowymi (lokalnymi,
regionalnymi, ogdlnopolskimi, branzowymi). Konferencje mogg by¢ organizowane w siedzibie
Euroregionu, albo w miejscach, ktérych dotyczy konferencja (np. w przypadku szczegdlnych
wydarzen). Na konferencje zaproszeni powinni by¢ przedstawiciele mediéw, z ktérymi nawigzana
zostata wspotpraca oraz tymi, z ktérymi taka wspotpraca jest planowana. Na konferencje
dziennikarze powinni zosta¢ zaproszeni odpowiednio wczesniej, z mozliwoscig potwierdzenia
obecnosci. Kazdy z dziennikarzy powinien otrzymac press kit, czyli komplet przygotowanych i
opracowanych materiatéw prasowych.

Wywiady - wywiady udzielane przez przedstawicieli Euroregionu mediom zaréwno lokalnym,
regionalnym, ogdlnopolskim jak i mediom branzowym sa sposobem na budowanie korzystnego
wizerunku oraz zachecania do odwiedzania Karpat. Wywiady moga dotyczy¢ takze planowanych
imprez lub wydarzen, o ktérych warto komunikowa¢ na zewnatrz. Nie nalezy takze pomija¢ mediéw
internetowych, ktére sg coraz skuteczniejszym kanatem w dotarciu do grup odbiorcéw.

Artykuty sponsorowane - szczegdlnie skuteczne i pozagdane sg w kontekscie komunikacji z turystami.
Przedstawianie waloréw i korzysci z odwiedzenia Karpat skutkowa¢ moze wzrostem ruchu
turystycznego. Content marketing moze by¢ elementem takich zamawianych publikacji. Taka forma
dziatania wigze sie jednak z poniesieniem naktadéw finansowych, co nalezy uwzgledni¢ w budzecie.
Metoda na zmniejszenie wydatkdw na ten cel jest partycypacja lokalnych przedsiebiorcow w
kosztach. Wspélna inicjatywa jest réwnoczesnie podkresleniem kreowanego wizerunku samorzadu
otwartego na wspétprace z innymi podmiotami. Artykuty sponsorowane szczegdlnie polecane sa w
mediach branzowych i ogélnopolskich.

Media tour - zorganizowanie wizyty studyjnej warto wykorzysta¢ w kontekscie komunikowania
zwlaszcza do turystow. Zaproszenie i zorganizowanie kompleksowej wizyty studyjnej dla
dziennikarzy mediéw turystyczno-podrézniczych przyczyni sie do wzrostu swiadomosci na temat



waloréw turystycznych oferowanych przez region Karpat oraz rozwinie publicity marki o nowych,
potencjalnych turystow, ktérych zainteresuja szczegdlne zasoby kulturowo-przyrodnicze Karpat.

Okreslenie zasobow ludzkich i podziatu zadan

Realizacja planu PR mozliwa bedzie, jezeli role w organizacji zarzadzajacej marka, w tym przypadku
Euroregion Karpacki zostang podzielone i przypisane zostang im konkretne obowigzki. Kazda osoba
w organizacji musi mie¢ okreslony zakres zadan, za ktére bedzie odpowiedzialna. Podziat zadan
pozwala nie tylko efektywnie zarzadza¢ zespotem, ale takze egzekwowac wykonywanie okreslonych
w harmonogramie zadanh.

Zarzadzajacy Euroregionem Karpackim majg trzy warianty organizacji public relations
w organizacji:

e wewnetrzny zesp6t public relations,
e zlecenie dziatan public relations zewnetrznym firmom,
e stworzenie wewnetrznego zespotu, przy wsparciu zewnetrznych doradcow.

Analizujac  dotychczasowe dziatania Euroregionu Karpackiego najbardziej optymalnym
rozwigzaniem wydaje sie stworzenie wewnetrznego zespotu odpowiedzialnego za realizacje planu
PR, przy wsparciu zewnetrznych doradcéw. Niektére zadania zapisane w planie PR oczywiscie moga
wymagac zatrudnienia zewnetrznej firmy, jednak zadania w organizacji nalezy tak dzieli¢, by takie
rozwigzania stosowane byly tylko sporadycznie. Zalety stworzenia wlasnego zespotu realizujgcego
dziatania PR s3 nastepujce:

e dobra znajomos¢ organizacji, jego silnych i stabych stron,

e zaangazowanie w realizacje programu i lojalno$¢ wobec organizacji,
e mozliwosci zbierania informacji w organizacji,

e wykorzystanie kanatéw nieformalnych w organizacji,

e utatwienie procesu decyzyjnego i kontroli.

Wsréd wad nalezy natomiast wymienic:

e utrate bezstronnosci i obiektywnego spojrzenia, wynikajacych z faktu, ze zespét jest czescia
organizacji,

e niebezpieczenstwo obcigzenia bardzo ré6znymi, czesto interwencyjnymi sprawami,

e wystepujaca zwykle koncentracja realizacja zadan z pominieciem badan.

Rekomenduje sie, aby w ramach zespotu public relations powstaty podzespoty, zajmujace sie
konkretnymi zadaniami:

e Zespdt organizacyjny - zajmujacy sie kwestiami organizacyjnymi wydarzen, szkolen,
warsztatéw, spotkan oraz kwestiami formalno-prawnymi w przypadku innych zadan

e Zespdt prasowy marki - zesp6t oséb odpowiedzialnych za kontakt z mediami (spetniajacej
role rzecznika prasowego, jednak w przypadku marki terytorialnej nalezy moéwi¢ o
koordynatorach kontaktéw marki z mediami). Osoba taka powinna koordynowa¢ catos¢
dziatan zwigzanych z obecnoscia marki w mediach. Przesyta¢ informacje do mediéw,
organizowac¢ konferencje, zaprasza¢ dziennikarzy, mie¢ staty kontakt z mediami w oparciu o
przygotowana baze mediéw.



e Zespot mediow interaktywnych — zadaniem ich bedzie aktualizacja i koordynowanie strony
internetowej Euroregionu Karpackiego i visitcarpathia.pl oraz tworzenie tresci i koordynacja
profili marki w social mediach.

e Zespdt wspbtpracy z przedsiebiorcami — gtéwnym zadaniem zespotu bedzie koordynacja i
organizacja wspdipracy z przedsiebiorcami, nadzér nad organizacjg szkolen i warsztatow,
wydawanie materiatéw dla przedsiebiorcéw, nadzér nad powstawaniem i wydawaniem
Karpackiego Horyzontu Gospodarczego. Identyfikacja ryzyka dla programu i sposobéw
niwelowania zagrozen Okreslenie ryzyk, ktére moga mie¢ wpltyw na powodzenie dziatarh PR
jest istotnym krokiem w tworzeniu planu PR.

Ryzyka mogg wystepowac na réznych poziomach, najwazniejsze z nich to:

e Wewnetrzne struktury organizacji realizujgcej plan - identyfikacja ryzyka w przypadku
wewnetrznych struktur organizacji jest elementem tworzenia strategii dziatania danej
organizacji. W przypadku dziatan Public Relations ryzyko wewnatrz struktury organizacyjnej
moze wigza¢ sie z: wewnetrznymi problemami komunikacyjnymi pomiedzy osobami
decyzyjnymi a osobami wykonujacymi dziatania, brak zasobéw osobowych, ktérzy
koordynowaliby lub wykonywaliby zapisane w programie dziatania, problemami
finansowymi organizacji - brakiem $rodkéw na realizacje zadan, brak komunikacji
w sytuacjach kryzysowych, zbyt duzo komunikatéw przekazywanych jednoczesnie przez
organizacje, przekazywanie nieaktualnych informacji i komunikatéw, wykorzystywanie
nieefektywnych i niedopasowanych do odbiorcéw narzedzi, zte zarzadzanie zespotem, brak
monitorowania opinii i sugestii odbiorcéw komunikacji

e Otoczenie - ryzyku pochodzacemu z zewnatrz organizacji, a majagcemu wptyw na odbior
i postrzeganie marki a takze na jej dziatania komunikacyjne nie zawsze mozna zapobiec.
Mozna jednak przewidzie¢ grupe ryzyk pochodzacych z otoczenia i zabezpieczy¢ sie przed
ich konsekwencjami, najwazniejsze z nich to - niedopasowanie tresci do oczekiwan
odbiorcéw; negatywne nastawienie do prezentowanych komunikatéw i negowanie ich;
sytuacja spoteczno-polityczna na obszarze Euroregionu Karpackiego, przedstawianie
regionu Karpat w kontekscie negatywnych informacji w mediach, niekontrolowany rozwdj
gospodarczy, ktéry moze negatywnie wptyna¢ na srodowisko naturalne, silna konkurencja
w promocji marek regionéw.

e Wydarzenia kryzysowe niezwigzane z planem - wypadki losowe w Karpatach, czynniki
losowe wywotane sitg wyzszg (traba powietrzna, lawiny, powodzie), kryzys gospodarczy
w krajach Euroregionu, ktére wptywa¢ mogg na wizerunek marki.

Kierunki ryzyka:

1.

Bardzo prawdopodobne - wewnetrzne problemy komunikacyjne, brak oséb, ktére
koordynowatyby i realizowatyby dziatania PR, brak srodkéw finansowych na realizacje zadan,
zbyt duzo komunikatéw wysytanych jednoczesnie przez organizacje, niedopasowanie tresci do
oczekiwan odbiorcéw, brak monitorowania opinii odbiorcéw, negatywne nastawienie do
prezentowanych komunikatéw i negowanie ich, przedstawianie regionu Karpat w kontekscie
negatywnych informacji w mediach, silna konkurencja w promocji marek regionéw

Mato prawdopodobne - brak strategii komunikacji w sytuacjach kryzysowych, przekazywanie
nieaktualnych informacji i komunikatéw, wykorzystanie nieefektywnych i niedopasowanych do
odbiorcéw narzedzi, zte zarzadzanie zespotem organizacji, sytuacja spoteczno-polityczna na



obszarze Euroregionu Karpackiego, niekontrolowany rozwéj gospodarczy, ktéry moze
negatywnie wptyng¢ na srodowisko naturalne, wypadki losowe w Karpatach, czynniki losowe
wywofane sita wyzszg, kryzys gospodarczy w krajach Euroregionu

3. Majgce duze znaczenie - wewnetrzne problemy komunikacyjne, brak oséb, ktére
koordynowatyby i realizowatyby dziatania PR, brak srodkéw finansowych na realizacje zadan,
zbyt duzo komunikatéw wysytanych jednoczesnie przez organizacje, przekazywanie
nieaktualnych informacji i komunikatéw, wykorzystanie nieefektywnych i niedopasowanych do
odbiorcéw narzedzi, brak monitorowania opinii odbiorcéw, sytuacja spoteczno-polityczna na
obszarze Euroregionu Karpackiego, przedstawianie regionu Karpat w kontekscie negatywnych
informacji w mediach, niekontrolowany rozwdj gospodarczy, ktéry moze negatywnie wptyngc
na Srodowisko naturalne, silna konkurencja w promocji marek regionéw, czynniki losowe
wywotane sitg wyzszg, kryzys gospodarczy w krajach Euroregionu.

4. Majace mate znaczenie - negatywne nastawienie do prezentowanych komunikatéw i negowanie
ich, wypadki losowe w Karpatach, Konieczne jest monitorowanie poziomu ryzyka na
poszczegdlnych poziomach i jezeli to mozliwe zapobiega¢ powstawaniu kryzyséw.

W tym celu nalezy:

e Przygotowac wewnetrzny regulamin komunikacji w zespotach, na ktérym opierac¢ sie beda
dziafania, okresli¢ hierarchie organizacji i sposéb rozwigzywania problemoéw,

e Szkoli¢ pracownikéw i podnosi¢ ich kompetencje zawodowe w zakresie komunikacji,
promociji i koordynacji dziatan komunikacyjnych,

e Regularnie opracowywac raporty na temat mozliwosci pozyskiwania srodkéw finansowych
na dziatania komunikacyjne marki,

e Okreslanie stopnia waznosci informacji/dziatania i na tej podstawie wykonywanie ich od
najwazniejszych do najmniej waznych,

e Datowanie i okreslanie waznosci przekazywanych informacji,

e Monitorowanie i okreslanie efektywnosci uzytych dziatan PR,

e Badanie zespotu w organizacji pod katem jakosci zarzadzania zespotem,

e Monitorowanie dopasowania tresci komunikatéw do oczekiwan odbiorcéw,

e Opracowanie planu komunikacji kryzysowe;.

Metody oceny realizacji projektu

Dziatanie Sposdb oceny realizacji
Wdrozenie i prowadzenie strony Dziatajaca strona internetowa, liczba unikalnych
internetowej uzytkownikow, liczba kliknie¢ w artykuty, liczba

przekserowan z wyszukiwarek internetowych

Stworzenie i prowadzenie fanpage dla Liczba fanéw, liczba zaangazowanych fanéw,

turystéw statystyki fanpage’a, liczba komentarzy pod
postami

Stworzenie konta na Instagramie i Liczba os6b obserwujacych profil, liczba oséb

prowadzenie go lubigcych zdjecia marki Carpathia, liczba oséb




komentujacych zdjecia, liczba uzytych
hashtagéw zwigzanych z marka Carpathia

Organizacja konkurséw wizerunkowych
(zdjecia) na Instagramie

Liczba zdje¢ biorgcych udziat w konkursie, liczba
zaangazowanych fanéw w gtosowanie, liczba
komentarzy na profilu

Stworzenie kanatu na YouTube i publikacja
filmoéw

Liczba subskrybentéw kanatu, liczba
zamieszczonych na kanale filméw, liczba
komentarzy, liczba udostepnien filmoéw

Nawigzanie wspotpracy z blogerami/
Organizacja study tour dla blogeréw

Liczba nawigzanych kontaktéw, liczba
opublikowanych przez blogeréw postéw,
klikalnos¢ w posty, udostepnianie
prezentowanych na blogach tresci

Przygotowanie i wydanie folderu
wizerunkowego

Liczba wydanych folderéw, zainteresowanie
folderem, liczba wzmianek w mediach (mediach
spotecznosciowych) na temat folderu

Udziat w targach turystycznych

Liczba targéw, w ktérych uczestniczyli
przedstawiciele marki Carpathia, ilo$¢ oséb
zainteresowanych ofertg w trakcie targéw

Stworzenie aplikacji mobilnej

Liczba pobran aplikacji, liczba aktywnych
uzytkownikéw

Organizacja i wspieranie markowych
wydarzen

Liczba zorganizowanych wydarzen, liczba
uczestnikow wydarzen

Newsletter do turystow

Liczba przestanych newsletteréw

Stworzenie zakfadki,Mieszkancy” na stronie
Euroregionu i aktualizowanie jej o tresci

Zainteresowanie zakfadka, klikalnos¢ tresci

Dodanie formularza kontaktowego dla
mieszkancéw na stronie

Liczba przestanych wiadomosci, liczba
otrzymanych informacji zwrotnych

Nawigzanie wspétpracy z mediami lokalnymi

Liczba artykutéw iinformacji na temat marki w
mediach lokalnych

Zamieszczanie insertéw informacyjnych w
prasie lokalnej

Liczba zamieszczonych insertéw, liczba zwrotéw
Z prasy

Prowadzenie profilu na Facebooku dla
mieszkancéw

Liczba fanéw, liczba zaangazowanych fanéw,
liczba komentarzy, liczba przestanych tresci

Mailing do mieszkancéw

Liczba wystanych wiadomosci, liczba
odczytanych wiadomosci, liczba informacji
zwrotnych

Wspotpracy z organizacjami zrzeszajgcymi
przedsiebiorcéw z obszaru Euroregionu

Liczba zorganizowanych spotkan, liczba
nawigzanych relacji




Organizacja konferencji biznesowej

Liczba konferencji, liczba uczestnikéw
konferencji, zainteresowanie konferencjg w
mediach

Alpejsko-Karpacki Forum Wspdtpracy

Liczba gosci, liczba wystawcow, liczba paneli i
zaproszonych ekspertéw, liczba wydarzen
towarzyszacych, ilos¢ informacji w mediach na
temat Forum

Organizacja warsztatéw i szkolen dla
przedsiebiorcéw

Liczba uczestnikéw, liczba dni szkoleniowych,
zakres przekazanej wiedzy i informacji

Wydawnictwa instruktazowe

Liczba egzemplarzy, informacje zwrotne od
odbiorcéw

Karpacki Horyzont Gospodarczy

Liczba egzemplarzy, liczba
artykutéw/wywiadéw, naktad, zainteresowanie
pismem

Lobby u lokalnych wtadz

Liczba podjetych inicjatyw wspdlnie z wikadzami
lokalnymi

Korespondencja okolicznosciowa

Liczba przestanych kartek swigtecznych,
informacje zwrotne

Szkolenia i warsztaty dla wiadz lokalnych

Liczba przeprowadzonych szkolen, liczba dni
szkoleniowych, liczba uczestnikéw

Stworzenie bazy mediéw

Liczba mediéw i dziennikarzy w bazie mediéw

Organizacja konferencji prasowych (w
zaleznosci od potrzeb)

Liczba przeprowadzonych konferencji, liczba
zaproszonych dziennikarzy, ilo$¢ przekazanych
dziennikarzom materiatéw (press kit), liczba
informacji w mediach po konferencji

Artykuty sponsorowane — publikacje w
mediach

Liczba publikacji w mediach, informacje
zwrotne po publikacjach

Media tour dla dziennikarzy branzy
turystycznej

Liczba zaproszonych dziennikarzy, liczba
nawigzanych dtugotrwatych relacji, liczba
wzmianek w mediach po wizycie
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