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Raport z badania fokusowego wśród pracodawców reprezentujących sektor usług związanych  z sektorem turystycznym pod kątem ich oczekiwań co do umiejętności, kwalifikacji, pożądanych kierunków szkoleń, obecnych i przyszłych pracowników – badanie jakościowe
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1. Executive Summary

Rozwój turystyki to nowe miejsca pracy i ożywienie gospodarcze. Przy czym zasadniczą rolę odgrywają w tym procesie pracodawcy, których działania determinują zmiany na podkarpackim rynku pracy. Z tego powodu badaniom poddano pracodawców w zakresie wiedzy na temat potrzeb szkoleniowych osób zatrudnionych w sektorze turystycznym na Podkarpaciu oraz ocena szans i zagrożeń związanych ze zdobywaniem nowej wiedzy oraz umiejętności. Badania zostały przeprowadzone metodą wywiadu grupowego zogniskowanego na trzech grupach pracowników podzielonych na sekcje PKD 
H (hotelarstwo i gastronomia), I (działalność związana z Turystyką) oraz O (działalność instytucji szeroko rozumianej kultury). Badania fokusowe są jednym z najlepszych sposobów pozyskiwania opinii, odczuć i trudnych do zwerbalizowania intuicji, dlatego często stosuje się je jako materiał uzupełniający do badań ilościowych. Badanie miało przede wszystkim na celu wskazanie priorytetów, którymi kierują się pracodawcy poszukując pracowników na ryku pracy oraz poznanie sposobów zwiększania kapitału ludzkiego zatrudnianych. Ponadto podczas fokusów poruszano kwestie perspektyw rozwoju rynku turystycznego oraz poszukiwano sposobów podnoszenia jego konkurencyjności. 


Według pracodawców zasoby ludzkie nie są źródłem przewagi konkurencyjnej 
i oceniane są przez nich umiarkowanie pozytywne. Ich zdaniem potencjał tego regionu tkwi w wielu dobrych, ale biednych ludzi, których największą wartością są ich cechy osobowe, takie jak uczciwość, lojalność, skromność, zaangażowanie itd. Niewiele natomiast wspomniano o wiedzy, wykształceniu, kwalifikacjach czy ich przedsiębiorczości. Zdaniem pracodawców Podkarpacie wyróżnia spośród innych polskich regionów niski koszt pracy (tania siła robocza) i to właśnie winien być ważny argument dla chcących inwestować na Podkarpaciu. Gdy chodzi o atrybuty na rynku pracy to 
w opiniach badanych doświadczenie jest równie ważne, a niekiedy ważniejsze niż wykształcenie. Młody i wykształcony człowiek wcale nie oznacza większych, lepszych perspektyw dla pracodawcy, to raczej z pracownikami dojrzalszymi wiąże się stabilne zatrudnienie. Osobom z dużym doświadczeniem pracodawcy gotowi są zapłacić więcej od samego początku, wiedząc, że na pewno nie opuszczą ich oni przy pierwszej lepszej okazji. Według badanych młodzi ludzie zdecydowanie częściej odczuwają rozczarowanie pracą (najczęściej poziomem wynagrodzenia), zniechęcenie przychodzi po dwóch, trzech tygodniach. Podkreślano, że gdy pracownik ma wolę nauki, rozwoju własnych umiejętności chciałby coś w życiu osiągnąć, to wiek nie gra roli. Pracodawcy wyrażali daleko posunięty sceptycyzm co do kursów i szkoleń. Dominowała opinia, ze wartość kursów, w których uczestniczą pracownicy (za pieniądze pracodawców) jest mała, 
a efektywność wątpliwa. Zadanie postawione przed badanymi opierało się założeniu, ze to oni – jako osoby zatrudniające – będą dysponowali najlepszym rozeznaniem 
w zakresie dostosowania wiedzy oraz umiejętności pracowników do potrzeb rynku pracy (czyli pracodawców). Według badanych szkolenia w oderwaniu od pracy nie są skuteczne i rzadko przynoszą oczekiwane efekty (trwałe zatrudnienie), bowiem pracodawca musi ponownie nauczyć potencjalnego pracownika funkcjonowania w nowym miejscu pracy. 


Wyniki badań pokazują jednoznacznie, że dla pracodawców Podkarpacie to przede wszystkim piękna przyrody i unikalna architektura. Jest to ogromny walor, którego potencjał łatwo jednak można zniweczyć przekształcając region w jeden wielki skansen. Sama przyroda nie wystarczy, aby przyciągnąć turystów, bo ci będą tam przyjeżdżać tylko wówczas, gdy można im będzie zagwarantować godziwe warunki pobytu 
i jednocześnie maksymalnie go uatrakcyjnić. W opinii większości badanych jedyna szansą dla Podkarpacia jest promocja aktywnego wypoczynku, ale w tym celu potrzebne jest duże grono ludzi umiejących zorganizować aktywny wypoczynek. Tak więc typem idealnych turystów dla regionu podkarpackiego jest klasa średnia dysponująca szerokimi horyzontami i zasobnym portfelem. Są to ludzie, którzy mają stabilną sytuację ekonomiczną, poszukują aktywnego wypoczynku, ale nie przepadają za pławieniem się 
w luksusie, bo takiego tutaj nigdy nie zastaną. 


Na koniec poruszono kwestię oczekiwań pracodawców wobec władz samorządowych. Po pierwsze jest to promocja regionu jako całości, a w związku z tym, że większość badanych była z powiatu jasielskiego to zwracali oni uwagę na całkowity brak jego promocji. Drugim priorytetem dla władz Podkarpacia winna być koordynacja działań podejmowanych przez indywidualnych przedsiębiorców, dyrektorów placówek publicznych i organizacji pozarządowych. Po trzecie, pracodawcy oczekują wsparcia władz w poszukiwaniu i pozyskiwaniu środków zewnętrznych (z funduszy unijnych) na rozwój infrastruktury oraz szkolenia. Według nich urzędnicy powinni posiadać know-how 
o pozyskiwaniu pieniędzy ze źródeł zewnętrznych i winni pomagać pracodawcom, aby te pieniądze pozyskiwać.

2. Nota metodologiczna


Niniejsze badanie jest realizowane w ramach dużego projektu „Turystyka szansa na dynamiczny rozwój województwa podkarpackiego” finansowanego ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego. Opiera się na założeniu, że dobre zdiagnozowanie potrzeb turystów oraz dostosowanie świadczonych usług do tych potrzeb to szansa na dynamiczny rozwój turystyki, jednego z lepiej rozwijających się sektorów gospodarki. Rozwój turystyki to nowe miejsca pracy i ożywienie gospodarcze, i to nie tylko według szacunków w Polsce, ale i na całym świecie. Celem badania jest uzyskanie wiedzy na temat potrzeb szkoleniowych osób zatrudnionych w sektorze turystycznym na Podkarpaciu. Badanie jest częścią większego projektu i jako takie ma stanowić uzupełnienie wyników uzyskanych w trakcie ilościowej analizy przeprowadzonej na grupie 1070 pracodawców zajmujących się turystyką w województwie podkarpackim
. 


Badania prowadzone były metodą zogniskowanego wywiadu grupowego. Jest to metoda o charakterze jakościowym stosowana w celu identyfikacji kwestii statystycznie nieuchwytnych, niewymiernych, często wręcz intuicyjnych. Dlatego często używana jest ona jako uzupełnienie wyników badań ilościowych. Przed badaniem postawiono pięć zasadniczych celów: 

1) Wskazanie priorytetów, którymi kierują się pracodawcy poszukując pracowników na ryku pracy; 

2) Wskazanie sposobów zwiększania kapitału ludzkiego i wybór strategii szkoleniowych podejmowanych przez pracodawców;

3) Ewaluacja opinii pracodawców na temat perspektyw i kierunków rozwoju rynku turystycznego; 

4) Identyfikacja sposobów podnoszenia konkurencyjności podkarpackiego rynku turystycznego;

5) Wskazanie roli władz samorządowych w rozwoju rynku turystycznego. 


 Zogniskowany wywiad grupowy (zwany również badaniem fokusowym) przeprowadzany jest zwykle w grupie 8-10 osób. Polega on na swobodnej dyskusji kierowanej przez moderatora według wcześniej napisanego scenariusza (Patrz załącznik). Scenariusz jest dość ogólny, zawiera wyłącznie kwestie (pytania) problemowe, które należy poruszyć (zadać) podczas spotkania. Rozmowa jest luźną wymianą zdań między uczestnikami badania (oraz moderatorem), czasami przeradzającą się nawet w ożywioną dyskusję. Istotne jest, aby każdy z uczestników badania miał nieskrępowaną możliwość artykułowania własnych poglądów niezależnie od opinii pozostałych. W tym sensie ważne jest, aby sami uczestnicy mieli możliwość wymiany poglądów, nawet wymykając się nieco z zakreślonego scenariusza (który nie musi być zresztą detaliczny). W badaniach fokusowych spontaniczne refleksje, komentarze uwagi ad hoc mają wartość autoteliczną 
i doskonale sprawdzają się do rekonstruowania jawnych i ukrytych znaczeń oraz wzorów postrzegania, myślenia i oceniania. Badanie fokusowe jest nagrywane (zarówno dźwięk jak i obraz), a na podstawie zapisu wideo oraz skryptu sporządzany jest raport zawierający wnioski badawcze. Czas trwania badania jest uzależniony od złożoności badanej problematyki, liczby omawianych zagadnień, a przede wszystkim celów przed nim postawionych, ale w praktyce przyjmuje się, że długość przeciętnego wywiadu mieści się w granicach 60 - 120 minut.  W badaniach fokusowych istotne jest, aby grupy były jednolite (ze względu na istotną z punktu widzenia analizy zmienną), dlatego 
w omawianym badaniu pracodawcy zostali podzieleni na trzy grupy zgodnie z klasyfikacją PKD. Było to działanie zamierzone, bowiem w sposób naturalny każda z tych grup będzie poruszała istotne dla siebie tematy, które mogą być całkowicie obce dla pozostałych.
Na potrzeby niniejszego projektu przeprowadzono trzy osobne wywiady zogniskowane, w których wzięli udział pracodawcy zajmujący się turystyką na terenie województwa podkarpackiego. Badania zostały przeprowadzone w dniach 19 i 20 czerwca 2007 roku w godzinach popołudniowych w pracowni przystosowanej do prowadzenia zogniskowanych wywiadów grupowych, wyposażonej w lustro weneckie i sprzęt audiowizualny w centrum Jasła. Autor niniejszego opracowania pełnił jednocześnie funkcję moderatora. Z przyczyn organizacyjno-logistycznych zdecydowana większość uczestników pochodziła z powiatu jasielskiego i okolic, bowiem nie sposób było przyciągnąć badanych z bardziej odległych powiatów. Bez wątpienia narzuca to pewne ograniczenia interpretacyjne wyników badań, ale z drugiej strony powiat jasielski jest obszarem gdzie – jak pokazały dyskusje podczas wywiadów – ogniskuje się większość bolączek turystycznego Podkarpacia. Trzy grupy badanych zostały podzielone według sekcji PKD:


A)  Sekcja H, grupy: 55.1 Hotele, 55.2 Obiekty noclegowe turystyki i miejsca krótkotrwałego zakwaterowania, pozostałe, 55.3 Restauracje i pozostałe placówki gastronomiczne, 55.4 Bary; Grupa liczyła 9 osób z czego aż 7 to byli właściciele lub współwłaściciele mikro firm (1-5 osób), a dwie pozostałe to zastępcy osób sprawujących kierownictwo (w większych firmach). Staż pracy badanych (w obecnej firmie jak również w branży turystycznej)  różnił się w sposób znaczący i rozciągał się od 15 miesięcy do 20 lat, ale przeważały osoby mające spore doświadczenie w branży. Wykształcenie badanych pracodawców było dość zróżnicowane i rozciągało się od niepełnego średniego aż do wyższego magisterskiego. Zdecydowana większość badanych pochodziła z powiatu jasielskiego. Gdy chodzi o wiek badanych to dominowały osoby w średnim wieku (35-50), przy czym najmłodszy uczestnik miał 33 lata, a najstarszy 63 lata. Dość duże zróżnicowanie charakterystyki badanych gwarantowało możliwość poznania szerokiej perspektywy i spojrzenia na analizowaną problematykę z kilku odmiennych punktów widzenia, przez pryzmat różnych pozycji i doświadczeń. Dzięki spotkaniu się różnych komplementarnych perspektyw zebrany materiał może być bogatszy i pełniejszy.


B) Sekcja I, grupy: 63.3 Działalność związana z Turystyką; Grupa liczyła 9 osób, dominowali w niej właściciele i współwłaściciele firm, których wielkość dość znacząco się różniła. Wśród uczestników badań fokusowych znaleźli się zarówno prowadzący własną działalność gospodarczą jak również osoby będące właścicielami przedsiębiorstw zatrudniających 20-49 pracowników. Doświadczenie na obecnym stanowisku, w firmie oraz sektorze usług turystycznych bardzo się różniło w poszczególnych przypadkach. Najmniej doświadczony pracownik miał za sobą 2-letni staż pracy, a najstarszy aż 30-letni, z tym że w większości przypadków staż pracy w sektorze usług turystycznych, obecnej firmie i na obecnym stanowisku był identyczny. Co oznacza, że obecna firma była ich jedyną w tej branży. Wiek respondentów oscylował między 38-52 lata, czyli najogólniej rzecz ujmując, były to osoby w średnim wieku. Gdy chodzi zaś 
o wykształcenie to zdecydowana większość badanych legitymowała się wykształceniem średnim zawodowym, tylko w dwóch przypadkach wskazano wyższe magisterskie. Wszyscy badani pochodzili z terenu powiatu jasielskiego.   


C) Sekcja O, grupy: 92.32 Działalność obiektów kulturalnych, 92.33 Działalność wesołych miasteczek i parków rozrywki, 92.34 Działalność rozrywkowa pozostała, gdzie indziej niesklasyfikowana, 92.52 Działalność muzeów i ochrona zabytków, 92.53 Działalność ogrodów botanicznych i zoologicznych oraz naturalnych obszarów i obiektów chronionej przyrody, 92.61 Działalność stadionów i pozostałych obiektów sportowych, 92.62 Działalność związana ze sportem, pozostała, 92.72 Grupa liczyła 9 osób, wśród których dominowały osoby pełniące funkcje kierownicze, natomiast (w odróżnieniu od pozostałych) nie znalazł się ani jeden właściciel lub współwłaściciel przedsiębiorstwa. Wiek respondentów oscylował w granicach wieku średniego. Najmłodszy uczestnik wywiadu miał 37 lat,  a najstarszy 56, także różnice nie były znaczące. Wszyscy obecni na badaniu fokusowym legitymowali się wykształceniem wyższym magisterskim, co jest zrozumiałe, gdyż były to osoby zarządzające instytucjami kulturalnymi oraz sportowymi. Wielkość tych instytucji bardzo się różni, od jednoosobowych (dzierżawca wyciągu) aż po instytucje zatrudniające kilkudziesięciu pracowników, co pozwala uzyskać komplementarne perspektywy patrzenia na rzeczywistość. Zdecydowana większość badanych działa na obszarze powiatu jasielskiego.
Szczegółowy zapis przebiegu spotkań z grupową pracodawców zawiera transkrypcja 
z badania, która jest osobnym dokumentem stanowiącym podstawę niniejszego opracowania. 
3. Formy spędzania wolnego czasu  


Na początku badania fokusowego badani otrzymali pytanie „rozgrzewkowe”, które miało dwie zasadnicze funkcje. Naturalnie w pierwszej kolejności służyło rozluźnieniu atmosfery, wzajemnemu poznaniu się i większemu otwarciu się uczestników, których rozmowa w sali z lustrem weneckim nieco stresowała. Miało też uzmysłowić biorącym udział w fokusach, że czymś naturalnym jest posiadanie i artykułowanie odmiennych opinii, a badania fokusowe są ukierunkowane na ich wychwytywanie, nie zaś marginalizowanie. Zapytani o preferencje dotyczące miejsca i sposobu spędzenia wymarzonego urlopu badani pracodawcy deklarowali bardzo różne miejsca i formy wypoczynku. Nie brakowało entuzjastów spędzania wolnego czasu „na leniucha”, ale byli również tacy, którzy nie byliby w stanie usiedzieć w jednym miejscu dłużej niż jeden dzień i interesował ich wyłącznie aktywny wypoczynek (np. nurkowanie, zwiedzanie zabytków, poznawanie lokalnej kultury). Analogicznie, bardzo różne były opinie co do miejsca wypoczynku. Zdecydowana większość uczestników wywiadów – przy braku ograniczeń finansowych – wybrałaby wyjazd zagraniczny do krajów egzotycznych, ale nie brakowało i takich, którzy mimo możliwości skorzystania z okazji i wyjazdu na drugi koniec świata, zdecydowanie preferowali wypoczynek w Polsce. Żadna z trzech grup nie stanowiła monolitu, opinie poszczególnych osób w grupach znacząco się od siebie różniły. 
 W dyskusji było widać wyraźnie, ze badani we wszystkich grupach pracodawcy mają bardzo wysokie i dość sprecyzowane oczekiwania wobec miejsc, do których chcieliby się wybrać. Dysponowali dużą wiedzą na temat tego, co w gruncie rzeczy decyduje o udanym i nieudanym urlopie. Innymi słowy, świetnie znana jest im perspektywa klienta usług turystycznych. Co do własnych preferencji oczekiwali nie tylko pogody, pięknych krajobrazów czy zabytków, ale również podkreślali znaczenie infrastruktury turystycznej: hoteli, kawiarni, restauracji, wypożyczalni sprzętu itd. Najbardziej było to widać wśród pracodawców działających w sekcji I, którzy po wyjazdach urlopowych oczekiwali sporej dawki adrenaliny, w ich opinii wyjazdy powinny być urozmaicone i obfitować w liczne atrakcje. Wypowiadane opinie różniły się w wielu aspektach, bowiem wśród badanych byli zarówno zwolennicy aktywnego wypoczynku, jak również zwykłego leniuchowania. Mimo pojawiających się w opiniach różnic, panowała zgoda co do tego, że kluczową rolę odrywa właściwe podejścia do klienta, w praktyce często jest ono czynnikiem decydującym o udanym, bądź nieudanym urlopie, 
a wymarzony urlop może zostać zmarnowany przez niekompetentną czy też nieżyczliwą obsługę. Na stosunek do przyjeżdżającego turysty (klienta) w sposób szczególny zwracali uwagę pracodawcy działający w sferze gastronomii oraz hotelarstwie, podkreślali oni, że każdy klient oczekuje indywidualnego podejścia. Nieumiejętność rozpoznawania indywidualnych potrzeb klientów, brak elastyczności  i traktowanie wszystkich jednakowo jest głównym czynnikiem zniechęcającym turystę do powrotu w dane miejsce, gdyż na wakacjach każdy turysta czuje się wyjątkowo i tak też chciałby być traktowany. 


W dyskusji na temat przyczyn nieudanego urlopu pracodawcy z sekcji PKD I (jako jedyni) - wśród których było osób wiele organizujących wypoczynek wskazywali na wiecznie narzekających letników, określanych kolokwialnie mianem „upierdliwych”. Ich roszczeniowe nastawienie do świata, malkontenctwo może całkowicie zepsuć wypoczynek, nawet najbardziej entuzjastycznie nastawionym klientom. 
4. Turystyczne walory Podkarpacia – diagnoza


Badania fokusowe są jednym z najlepszych sposobów pozyskiwania opinii,  odczuć i trudnych do zwerbalizowania intuicji, dlatego często stosuje się w nich dyskusje na tematy abstrakcyjne i pracę wyobraźnią. Pozwalają one dotrzeć do poglądów oraz opinii trudnych do artykulacji. W omawianym badaniu uczestnicy mieli za zadanie zaprojektować widokówkę, która (bez pomocy słów) najlepiej oddawałaby charakterystykę Regionu (kojarząc się z Podkarpaciem wszędzie tam gdzie by dotarła), 
a jednocześnie zachęcałby do przyjazdu na południowo-wschodni region Polski. 


Najczęściej wymienianym przez badanych obrazem, będącym – ich zdaniem - jednocześnie największym walorem Podkarpacia jest przyroda, dlatego najchętniej na widokówce umieściliby połoniny. W drugiej kolejności pojawiłyby się element architektoniczny - cerkiew jako obiekt sakralny - typowy dla regionu podkarpackiego.
W tym pejzażu przyrodniczo-architektonicznym niektórzy z badanych umieściliby człowieka, turystę, zapewne piechura, studenta z plecakiem, a kilku badanych uznało, że znacznie lepiej byłoby umieścić tam rowerzystę. Kompozycja pocztówki doskonale oddaje opinie badanych na temat potencjału turystycznego Podkarpacia, który ogranicza się do pięknej przyrody i unikalnej architektury. W związku z tym, że większość badanych pochodziła z Jasła i okolic, podniesiono kwestię upraszczania regionu Podkarpackiego wyłącznie do Bieszczad. Tymczasem zdaniem badanych, w pozostałych częściach regionu jest wiele ciekawych, ale słabo wypromowanych miejsc. Gdyby widokówka miała promować okolice Jasła, to powinna zawierać zdjęcie szybów naftowych, o których – jak twierdzą badani – mało kto w Polsce wie, a to właśnie w tym regionie dokonano pierwszej destylacji ropy naftowej. Dla powiatów znajdujących się poza Bieszczadami stereotypowe ujęcie Podkarpacia jest krzywdzące i sprawia, że turyści omijają takie rejony, jak choćby Jasło. Badani sami zresztą stawali się ofiarami stereotypów, wskazując głównie przyrodę jako element wyraźnie identyfikujący Podkarpacie. Jest to przyroda nietknięta przez człowieka, dzika i dziewicza, która przyciąga na Podkarpacie tysiące turystów, ale jednocześnie bardzo trudno jest na niej zarobić. Zdaniem badanych, turyści przyjeżdżają na Podkarpacie, gdyż tutaj znajduje się fauna i flora nie tknięta przez cywilizację, 
a rozbudowa infrastruktury może te unikalne walory zniszczyć. Równocześnie – na co 
w sposób szczególny zwracali uwagę właściciele firm obsługujących ruch turystyczny – trudno sobie wyobrazić, aby uczynić z Podkarpacia jeden wielki skansen, bowiem turyści będą przyjeżdżać tylko wówczas, gdy można im będzie zagwarantować godziwe warunki pobytu i jednocześnie maksymalnie go uatrakcyjnić. Spór o linie kompromisu między zwolennikami nie ingerowania w naturę i modernizacji Podkarpacia rozgorzał na dobre zwłaszcza w sekcji I, gdzie prywatni właściciele firm obsługujących turystów starli się 
z przewodnikami górskimi. Ciekawe, że największymi zwolennikami otwarcia (Bieszczad) na infrastrukturę turystyczną były osoby napływowe, które dość pragmatycznie patrzyły na sytuację, traktując Podkarpacie bez emocji. „Na całym świecie hotele są w górach 
i nikomu to nie przeszkadza, „(…) ich architektura wcale nie musi szpecić, są to kameralne hotele gdzie mieści się 50-60 osób”. Po drugiej stronie były osoby emocjonalnie związane z tym regionem, szczególnie z górami, które od dawna na co dzień obcują z przyrodą. „Bo do Tyrolu każdy może sobie pojechać, gdzie jest pełno hoteli, niech tu tak nie będzie”. Zderzenie tych dwóch stron pokazuje główny dylemat, jaki targa podkarpackim rynkiem turystycznym.


W dyskusji nad koncepcją widokówki wyszło na jaw kilka powodów, które zdaniem pracodawców hamują rozwój turystyki na Podkarpaciu. Po pierwsze, region podkarpacki w rzeczywistości jest nijaki i z niczym się nie kojarzy, przez co trudniej go sprzedać. 
W zasadzie wyszło na jaw, że poza chodzeniem po górach i podziwianiem architektury niewiele jest w regionie atrakcji mogących przyciągnąć studentów. „Wiadomo, większość wycieczek to w Pieniny, Tatry, do Krakowa, do Wieliczki, ale tutaj to nie”. Po drugie, nawet dziewicza przyroda i unikalna architektura nie są w pełni wykorzystane. Brak jest infrastruktury komunikacyjnej oraz turystycznej. Pojawiały się przy tym pojedyncze głosy (związane z sektorem publicznym), opowiadające się za ograniczeniem dostępności  turystów, wczasowiczów nie posiadających respektu dla piękna Bieszczad, do gór. Mimo, że były to tylko pojedyncze głosy, to warto na nie zwrócić uwagę, bowiem z pewnością nie są one odosobnione (osoba je wygłaszająca pełniła eksponowane funkcje w lokalnym samorządzie). W dyskusjach przejawiał się nieustannie problem braku promocji Regionu 
i jego trwałej nieobecności na turystycznym rynku. W opiniach wygłaszanych przez właścicieli biur turystycznych, którzy dysponowali wiedzą na temat wpływu promocji regionów na sprzedaż ofert turystycznych, województwo podkarpackie nie posiada właściwej (niektórzy twierdzili, że w ogóle jej brak) strategii promującej walory Podkarpacia. 

5. Potencjał podkarpackiego rynku pracy


Potencjał turystyczny to zaledwie jedna strona medalu, ale rozwój sektora turystycznego zależy również od potencjału ludzkiego, jakim dysponują pracodawcy. Dlatego badani mieli za zadanie wskazać te atrybuty rynku pracy, które ich zdaniem należałoby wskazać reklamując region podkarpacki inwestorowi zagranicznemu w celu nakłonienia go do inwestycji (stworzenia nowych miejsc pracy) na tym obszarze. Innymi słowy badani mieli za zadanie wskazać walory podkarpackiego rynku pracy, które ich zdaniem mogłyby się okazać przekonującym argumentem dla firm zagranicznych. Generalnie pracodawcy mają bardzo dobrą opinię o pracownikach, co wyraźnie wynika 
z głębokiego poczucia odrębności kulturowej społeczności Podkarpacia. W ich opinii największym aktywem podkarpackiego rynku pracy są pracujący tam ludzie. Według uczestników są to biedni, skromni, ale bardzo pracowici ludzie, którzy potraktowani życzliwie potrafią odwzajemnić się lojalnością. Są silne przywiązani do ziemi, co powoduje, że jeśli tylko znajdą godziwą pracę nigdzie nie będą emigrować, odchodzić czy szukać lepszych ofert. Podsumowując krótko – zdaniem badanych na Podkarpaciu jest wielu dobrych, ale biednych ludzi, których największą wartością są ich cechy osobowe, takie jak uczciwość, lojalność, skromność, zaangażowanie itd. „Jeśli ci ludzie rzeczywiście mieliby pracę, za godziwą płace i mieliby jakąś perspektywę (…) to być może chcieliby dać z siebie jak jawiącej i te pracodawca, ten inwestor z zewnątrz miałby możliwości swojego dalszego rozwoju.” Co ciekawe nikt w zasadzie nie wspomniał o wiedzy, wykształceniu, kwalifikacjach czy przedsiębiorczości, których widocznie nie postrzega się jako mocnej strony tutejszego rynku pracy. Natomiast wyrażano przekonanie, że niski koszt pracy (tania siła robocza) wyróżnia Podkarpacie spośród innych regionów w Polsce 
i to właśnie winien być ważny argument dla chcących inwestować na Podkarpaciu. 

Odrębność kulturowa najlepiej uwidoczniła się, gdy badanych poproszono 
o wskazanie mieszkańców innych regionów, których najchętniej zatrudniliby u siebie. 
W większości przypadków badani wdzieliby u siebie mieszkańców kresów wschodnich, bowiem wierzą, że najłatwiej będzie im się ze sobą porozumieć. Podobnie jest z góralami, którzy według badanych są im mentalnie bliscy. W drugiej kolejności - mimo pewnych różnic kulturowych wymieniano mieszkańców Wielkopolski z racji swej pracowitości oraz oszczędności. Natomiast najmniej chętnie widzieliby w swoich szeregach pracowników pochodzących z Warszawy oraz Krakowa, którzy są mentalnie najbardziej odlegli mieszkańcom Podkarpacia i postrzegani są jako ludzie patrzący na wszystko i wszystkich z góry. 


Podsumowując, pracodawcy wyrażali bardzo dobrą opinię o mieszkańcach Podkarpacia, ale nie wspominali nic na temat ich wiedzy oraz umiejętności (wyłączając „życiową zaradność”). Natomiast inwestycje w tym regionie (jeżeli ktoś miałby je ulokować właśnie tam) to głównie z powodów oszczędnościowych (tania siła robocza) albo dobroczynnych (dobrzy ludzie). Pozostaje otwartym pytanie, na ile jest to syndrom pewnego kompleksu, odzwierciedlający stereotypy słabiej rozwijającego się regionu, a na ile trzeźwa ocena sytuacji na lokalnym rynku pracy.

6. Umiejętności i doświadczenie potrzebne na podkarpackim rynku pracy


Kolejne zadanie postawione przed badanymi miało charakter sytuacji problemowej, której propozycje rozwikłania miały stanowić zaczątek dyskusji na temat zapotrzebowania na podkarpackim rynku pracy. Pracodawcy zostali postawieni przed bardzo realnym dylematem, koniecznością wyboru jednego pracownika spośród dwóch kandydatur. W celu uproszczenia sytuacji przyjęto, że obaj pracownicy dysponują podobnymi umiejętnościami i mają podobne cechy osobowe, ale różnią się wiekiem, doświadczeniem oraz wykształceniem. Pierwszy (nazwijmy go pracownikiem A) jest starszy (w tym sensie, że nie jest specjalnie perspektywiczny) natomiast posiada bardzo bogate doświadczenie w danej branży. Jego niewątpliwą słabością pozostaje niekompletne formalne wykształcenie. Alternatywną opcją jest pracownik (nazwijmy go pracownikiem B) młody, perspektywiczny posiadający doskonałe formalne wykształcenie, ale który nigdy nie miał okazji pracować na danym stanowisku i przez to całkowicie pozbawiony praktycznego doświadczenia. 


Opisana sytuacja została zaprezentowana w celu poznania jawnych i ukrytych preferencji pracodawców co do profilu poszukiwanych pracowników na rynku pracy, 
a przede wszystkim rozpoznania, które z tych kryteriów mają dla nich największe znaczenie.  Opinie badanych nie były jednolite i wskazywali oni na to, że istotnym elementem jest stanowisko i rodzaj wykonywanej pracy. Dlatego udzielane odpowiedzi 
w dużej mierze odnosiły się do konkretnych zawodów czy nawet stanowisk. Dla przykładu współwłaścicielka firmy gastronomicznej (od 10 lat) stwierdziła, że gdyby chodziło 
o pozycję kelnerki, to z pewnością zatrudniłaby osobę młodszą, ale do pracy w kuchni wolałaby przyjąć osobę z doświadczeniem. 


Analizując liczne argumenty, jakich używano w tej dyskusji za zatrudnieniem „pracownika A” przemawiały głównie (a) emocjonalna dojrzałość, bowiem w pracy 
z ludźmi bardzo liczy się odpowiedzialność. Szczególnie gdy chodzi o organizację czasu dzieciom, wiadomo, że rodzice nie powierzą dzieci osobom, którym nie ufają, a ufają osobom dojrzałym i życiowo  doświadczonym. Podobne zdanie wyrażał zarządzający wyciągiem narciarskim, który wskazał, że doświadczenie w obszarze, którym on się porusza odgrywa kluczowe znaczenie. Tam gdzie w grę wchodzi bezpieczeństwo turystów istotne jest zatrudnianie osób „dobrze znających temat”, które mają doświadczenie, wiedzą jak reagować w trudnych sytuacjach. Ważna jest również (b) stabilność zatrudnienia. Według jednego z pracodawców działającego w sekcji H bezpieczniej inwestować w pracownika, który ma na miejscu rodzinę, jest trwale zakorzeniony niż „wolnego ptaka”, który tak jak szybko przyszedł, tak szybko odejdzie. Osobom z dużym doświadczeniem pracodawcy gotowi są zapłacić więcej od samego początku, wiedząc, że na pewno nie opuszczą ich oni przy pierwszej lepszej okazji. Według badanych młodzi ludzie zdecydowanie częściej odczuwają rozczarowanie pracą (najczęściej poziomem wynagrodzenia), zniechęcenie przychodzi po dwóch, trzech tygodniach. Ludzie starsi, życiowo doświadczeni lepiej znają warunki na rynku pracy, a decyzje podejmują 
w sposób bardziej zrównoważony. 


Za „pracownikiem B” przemawiał przede wszystkim (a) brak niewłaściwych nawyków. Z tego co powiedział jeden z badanych, zarządzający obiektami sportowymi zdecydowanie wolałby przyjąć człowieka młodego, nawet bez doświadczenia. Ubolewał on nad złymi nawykami ludzi starszych „jak młody coś zawali to z głupoty, a stary 
z premedytacji”. Wielu badanych podkreślało problemy z wykorzenianiem złych nawyków, dlatego preferowali oni zatrudnianie ludzi „świeżych”, nie obciążonych bagażem demoralizujących doświadczeń, których wszystkiego można od nowa nauczyć. Podkreślano także, (b) świeże spojrzenie na świat. Zwłaszcza w instytucjach kultury potrzeba jest ludzi dobrze wykształconych i mówiących obcymi językami, tak aby móc  przybliżać kulturę, folklor czy lokalną architekturę przyjezdnym. Dyrektor jednego 
z muzeów narzekał, ze fachowcy w dziedzinie kultury uciekają do dużych ośrodków kulturalnych (takich jak Kraków) i on nie ma kogo zatrudnić. Jeśli jednak stanąłby przed zadanym dylematem to wybrałby człowieka młodego, ze świeżym spojrzeniem, nową wiedzą, dobrze wykształconego. Do muzeum ludzie przychodzą z pasji, a nie 
z wyrachowania finansowego. Doświadczenie przyjdzie z czasem. Natomiast wiele uwag kierowano w stronę jakości kształcenia na poziomie wyższym. Narzekano, że wykształcenie związane z turystyką jest niewiele warte.  „Teraz dużo osób ma dosyć mocne formalne wykształcenie, ale brakuje im doświadczenia, umiejętności praktycznych”. Większość okolicznych szkół zarówno publicznych, jak i niepublicznych,  które kształciły na profilach turystycznych, wypuszczała słabych absolwentów, całkowicie nieprzygotowanych do pracy w biznesie.


Podkreślano, że gdy pracownik ma wolę nauki, rozwoju własnych umiejętności chciałby coś w życiu osiągnąć, to wiek nie gra roli. Młody człowiek wcale nie oznacza większych, lepszych perspektyw dla pracodawcy, to raczej z pracownikami dojrzalszymi wiąże się stabilne zatrudnienie. Zresztą dla badanych pracodawców bardziej niż wiek liczy się stosunek do pracy, to, czy poszukujący pracy traktuje ją jako chwilowy przystanek czy chciałby się związać z nowym miejscem pracy. Taka osoba musi sama się zastanowić czy pracodawcy opłaca się w nią inwestować. Na koniec warto zaznaczyć, że pracodawcy wyrażali duże zrozumienie dla emigracyjnych pracowników, ale mieli również świadomość, że nie są w stanie zaoferować porównywalnych pensji w Polsce.

7. Kursy i szkolenia jako forma budowania kapitału ludzkiego 


Kolejnym omawianym zagadnieniem była kwestia sposobu przygotowania osób bezrobotnych do wejścia na rynek pracy. Zadanie postawione przed badanymi opierało się założeniu, że to oni – jako osoby zatrudniające – będą dysponowali najlepszym rozeznaniem w zakresie dostosowania wiedzy oraz umiejętności pracowników do potrzeb rynku pracy (czyli pracodawców). Uczestniczący w badaniu mieli za zadanie postawić się w sytuacji urzędników w urzędach pracy, którzy doradzają bezrobotnym w jaki sposób wejść na rynek pracy i uzyskać trwale zatrudnienie. Pomoc osobie bezrobotnej miała zostać ograniczona do wyboru jednej z dwóch opcji. Pierwsza wiązała się 
z dofinansowaniem szkolenia bądź kursu zawodowego, tak aby osoba bezrobotna mogła zdobyć wymagane kompetencje, czy też udokumentować formalne kwalifikacje. Druga opcja zakładała dofinansowanie zatrudnienia w celu zdobycia potrzebnego doświadczenia do pracy w konkretnym zawodzie (nawet na konkretnym stanowisku).


Opinie na ten temat były bardzo zbliżone i przeważał daleko idący sceptycyzm co do skuteczności szkoleń, który ilustruje stwierdzenie, że „żadne szkolenie nie da człowiekowi tyle co praktyka”. Według zabierających głos w momentami burzliwej dyskusji, kursy prowadzone są w oderwaniu od rzeczywistych potrzeb, są zwykłym zbieraniem kolejnych certyfikatów, które warte są tyle co papier, na którym zostały wydrukowane. Treści kursów rzadko są konsultowane z potrzebami pracodawców, 
a umiejętności zdobywane przez bezrobotnych mało przydatne. Warto przy takiej okazji zacytować formułowane opinie pod adresem szkoleń dla bezrobotnych, które w tym przypadku nie wymagają żadnego komentarza – „kolejny kurs i kolejne nic oraz przyjdzie z papierkiem i tyle”.
Z tego powodu zdecydowana większość badanych okazała się zwolennikami dofinansowania zatrudnienia, bowiem trzymiesięczny okres jest wystarczająco długi, aby rozpoznać czy ktoś nadaje się do pracy, a dobrych, perspektywicznych i lojalnych pracowników pracodawca sam sobie wyszkoli, bo będzie mu się to opłacało. Wówczas to łatwiej można przygotować kandydata do pracy, poznać go, zobaczyć co potrafi, a czego nie i odpowiednio zaplanować jego proces szkolenia przez pracę. Według badanych szkolenie w oderwaniu od pracy nie jest skuteczne 
i rzadko przynosi oczekiwane efekty (trwałe zatrudnienie), bowiem pracodawca musi ponownie nauczyć potencjalnego pracownika funkcjonowania w nowym miejscu pracy. Nabycie umiejętności nie stanowiło dla pracodawców tak wielkiego problemu, gorzej jest natomiast ze znalezieniem odpowiedniej osoby, która będzie „czuła” turystykę, gdyż zdaniem badanych potrzebne są tu specyficzne cechy charakteru, których wyuczyć nie sposób. Formalne kwalifikacje niewiele dają gdy osobowość jest słaba albo oczekiwania są zbyt wygórowane. Dobrze wyszkolony - ale roszczeniowy - pracownik prędzej czy później okaże się nieprzydatny.


Nie oznacza to, że badani pracodawcy odrzucają samą ideę szkoleń jako sposób na podniesienie konkurencyjności szkolenia, przeciwnie wskazali na deficytowe najważniejsze obszary w obrębie swojej branży, w których warto się szkolić. Najczęściej brakuje pracowników do obsługi szeroko rozumianego ruchu turystycznego mających nie tyle formalne wykształcenie, ile konkretne umiejętności potwierdzone odpowiednimi certyfikatami. Dotyczy to również nietypowych zawodów takich jak animatorzy aktywnego wypoczynku, znający region, mający uprawnienia przewodnickie (piesze, rowerowe itd.), specjalistycznej kadry sportowej (np. ratowników wodnych), rehabilitacyjnej (odnowa biologiczna) oraz instruktorskiej. Jednym słowem brakuje specjalistów w sektorze usług turystycznych i rekreacyjnych. Wskazując na kursy 
i szkolenia, jakie powinni podjąć pracodawcy (szczególnie z sekcji I) podkreślali, że do sprostania oczekiwaniom turystów potrzeba jest pracowników mających maksymalną liczbę uprawnień turystycznych oraz ze znajomością choć jednego języka obcego. Natomiast rynek nie jest w stanie wchłonąć większej liczby specjalistów od „marketingu 
i zarządzania”, bowiem są to często ludzie bez żadnych umiejętności z bardzo ogólną 
i nieprzydatną wiedzą teoretyczną. 

8. Sposoby zwiększania konkurencyjności podkarpackiego rynku turystycznego 


Następnym zadaniem, które postawiono przed badanymi, była decyzja na temat wydatkowania bezzwrotnej pożyczki tak, aby przyniosła ona im jak największe korzyści (wspominano o zwrocie 50%, ale badani w swych wypowiedziach nie odnosili się do tego w ogóle). W celu uzyskania potrzebnej wiedzy (chodzi o uniknięcie niepotrzebnych szczegółów, które zaciemniałaby jedynie obraz) ograniczono możliwości wyboru do dwóch zasadniczych opcji (a) inwestycji w ludzi – to znaczy szkolenia, kursy czy zdobywanie nowych uprawnień oraz (b) inwestycje w szeroko rozumianą infrastrukturę (sprzęt, budynki, narzędzia pracy). Zadanie zostało tak skonstruowane, aby nakłonić badanych do wskazania priorytetów, które nimi kierują, gdy myślą o rozwoju firmy. 


Stanowisko badanych we wszystkich grupach było bardzo czytelne. Gdyby mieli do wyboru inwestycję w infrastrukturę albo w ludzi to z pewnością wybraliby infrastrukturę. Wśród zabierających głoś w dyskusji dominowały osoby, które wskazywały, że bez koniecznych inwestycji strukturalnych trudno będzie im kogokolwiek zatrudnić. Zwiększenie zatrudnienia wiąże się naturalnie z rozbudową hotelu, restauracji, kupnem nowego luksusowego autobusu, zakupem samochodu dla firmy cateringowej czy nowego budynku dla rozszerzenia prowadzonej działalności. Przy tym stanie infrastrukturalnym pracodawcy nie będą w stanie znacząco rozszerzyć zakresu własnych usług, a żeby to zrobić, musieliby najpierw zainwestować pieniądze w infrastrukturę, aby stworzyć nowe miejsca pracy. Pracodawcy wyrażali daleko posunięty sceptycyzm co do kursów i szkoleń. Dominowała opinia, ze wartość kursów, w których uczestniczą pracownicy (za pieniądze pracodawców) jest mała, a efektywność wątpliwa. Według pracodawców (a nie były to głosy pojedyncze) szkolenia te (nie związane z końcowym egzaminem uprawniającym do czegoś) mają przede wszystkim charakter towarzysko-wypoczynkowy. Dotychczasowe doświadczenia szkoleniowe nie są zatem najlepsze, a to z pewnością nie motywuje do inwestowania w załogę. Panowała opinia – często wypowiadana między wierszami – że kursy i szkolenia finansowane przez pracodawców są słabą i rzadko opłacalną inwestycją. Według badanych darowane przez pracodawców czas i pieniądze nie zawsze bywają dobrze wykorzystane. Dlatego mówiono, że znacznie efektywniej jest współfinansować takie przedsięwzięcia wraz pracownikiem, tak aby on również ponosił finansowy ciężar 
z tytułu szkolenia. Strategia ta uznana była za lepszą wcale nie ze względu na finansowe oszczędności, ale ze względu na większą skuteczność, sumienność i rzetelność pracownika w podchodzeniu do obowiązków szkoleniowych. Według jednej z badanych (opinie tą następnie podzieliła cała grupa), która zasadę współfinansowania wprowadziła w swojej firmie (hotelu), jeśli ktoś szkoli się za swoje pieniądze to bardziej angażuje się w kurs, zdaje sobie sprawę po co przyszedł i co z tego kursu chce wynieść. Eksperyment został zrealizowany z powodzeniem w 100%, a dodatkową korzyścią dla pracowników hotelu (dzięki znajomości podstaw języka angielskiego) stała się możliwość dorabiania np. przy prasowaniu koszul zagranicznym gościom hotelowym. Jak to ujęła właścicielka hotelu – „skończyły się wycieczki po podwyżki i problem nocnych zmian”. 


Największe potrzeby pracodawcy deklarowali w sferze języków obcych. Sami najchętniej nauczyliby się języka angielskiego, ale wskazywali, że wśród ich pracowników ta umiejętność jest rzadka i im również przydałby się intensywny kurs. Wspomniano również o potrzebie nauki rosyjskiego, bowiem sąsiedzi ze wschodu coraz częściej przyjeżdżają na Podkarpacie, a młodsze pokolenie zupełnie nie porozumiewa się w tym języku. Gdy chodzi zaś o specjalistyczne umiejętności to pracodawcy chętnie poznaliby tajniki marketingu i promocji , ale ściśle w branży, w której aktualnie pracują. Potrzeba jest również  specjalistów posiadających uprawnienia przewodnickie rowerowe/ konne/ piesze, bowiem o wiele lepiej poznaje się piękno Bieszczad czy Beskidu Niskiego gdy ma się dobrego przewodnika. 

9. Perspektywy rozwoju rynku turystycznego na Podkarpaciu


Badania pokazują, że na teren Podkarpacia przyjeżdżają głównie turyści, studenci, którzy szukają ambitnych, ale niezbyt kosztownych form wypoczynku. Ma to ekonomiczne konsekwencje dla przedsiębiorców turystycznych z regionu. Pytanie, jakie 
w tym przypadku zostało zadane badanym, dotyczyło rozszerzenia profilu oferty turystycznej, tak aby dzisiejsi studenci przyjeżdżali za kilka lat ze swoimi dziećmi (jako klasa średnia) i mogli wypoczywać w bardziej komfortowych warunkach.  


Według badanych proceder ten już ma miejsce bowiem turyści początkowo spędzający wakacje na campingach, czy nawet „pod gołą chmurką”, następnie wracają do gospodarstw turystycznych wraz ze swoimi dziećmi. Problem polega jednak na tym, że często nie bardzo jest im co zaoferować. Brakuje bazy hotelowej o średnim i wysokim standardzie, bezpiecznych, strzeżonych kąpielisk, dobrze oznaczonych szlaków pieszych, rowerowych czy konnych. ‘Brakuje także infrastruktury rozumianej szerzej niż pokoje gościnne” powiedział pracodawca w sekcji I, tymczasem wraz z podnoszeniem się statusu majątkowego rosną oczekiwania wobec standardów wypoczynku, którym Podkarpacie nie może jeszcze sprostać. 


W opinii większości badanych jedyna szansą dla Podkarpacia jest promocja aktywnego wypoczynku, ale w tym celu potrzebne jest duże grono ludzi umiejących zorganizować aktywny wypoczynek. Niestety, profesjonalistów w tym zakresie posiadających liczne uprawnienia przewodnickie lub instruktorskie brakuje. „Gdyby pojawiła się grupa i chciała jechać, to nie ma kto jechać”. W ten sposób tworzy się błędne koło. Podkarpacie nie jest raczej stworzone dla wypoczywających „na leniucha”, wprawdzie jest kilka takich miejsc jak Zalew nad Soliną,  ale to naprawdę wyjątki. Ani przyroda, ani architektura Podkarpacia nie są łatwe do poznawania oraz zwiedzania, często wymagają przewodnika, bowiem ujmując to trochę metaforycznie, piękno Podkarpacia nie jest łatwo dostępne dla przeciętnego turysty. Jak zgrabnie ujął to jeden 
z uczestników badania, „tu potrzeba turysty, który będzie chciał coś nowego poznać”. Tak więc typem idealnych turystów dla regionu podkarpackiego jest klasa średnia dysponująca szerokimi horyzontami i zasobnym portfelem. Są to ludzie, którzy mają stabilną sytuację ekonomiczną, poszukują aktywnego wypoczynku, ale nie przepadają za pławieniem się w luksusie, bo takiego tutaj nigdy nie zastaną. Przykładem form wypoczynku dla klasy średniej jest turystyka caravaningowa przeznaczona dla ludzi „pozytywnie zakręconych”, natomiast bez solidnej infrastruktury drogowej trudno ją rozwijać. 


Podsumowując, nie sposób oczekiwać większej dynamiki w rozwoju turystyki na Podkarpaciu, jeśli region ten będzie zamykał się w sobie, czekając aż ktoś się nim zainteresuje. Według opinii badanych Pracodawców brak jest osób, które mogłyby region podkarpacki przybliżyć turystom – przewodników czy instruktorów. Stworzenie dla nich miejsc pracy nie wymaga wielkich nakładów na infrastrukturę, tylko nakładów na pozyskanie nowej wiedzy i kwalifikacji, które zwykle są certyfikowane. 
10. Rola władzy publicznej w stymulowaniu rozwoju turystyki na Podkarpaciu


Władza publiczna w opinii badanych nie tylko nie ułatwia pracodawcom funkcjonowania na trudnym rynku turystycznym, ale przeciwnie, rzuca im kolejne (biurokratyczne) kłody. Oczekiwania pracodawców wobec władz samorządowych Podkarpacia są bardzo jasno sprecyzowane. 


Po pierwsze jest to promocja regionu jako całości, a w związku z tym, że większość badanych była z powiatu jasielskiego to zwracali oni uwagę na całkowity brak jego promocji. W powszechnie panującej opinii jest wiele miejsc na Podkarpaciu, które warto są pokazania przyjezdnym, ale niestety ich słaba promocja powoduje nikłe nimi zainteresowanie. Jakby na potwierdzenie tych słów uczestnicy badania wymieniali nazwy pięknych miejsc, które wśród badanych były jednak słabo znane, mimo że wszyscy pochodzili z Podkarpacia. Wskazywano, że turyści coraz częściej zwiedzają według tras ustalonych w przewodnikach, dlatego władze samorządowe powinny uczynić wszystko, aby jak najwięcej turystycznych atrakcji Podkarpacia znajdywało się w przewodnikach (nie tylko dla hobbystów) powszechnie dostępnych.  Bez tego szanse na to, żeby ludzie trafili na Podkarpacie, są naprawdę nikłe. 


Drugim priorytetem dla władz Podkarpacia winna być koordynacja działań podejmowanych przez indywidualnych przedsiębiorców, dyrektorów placówek publicznych i organizacji pozarządowych. Pracodawcy z gastronomii i hotelarstwa nawet zaznaczyli, że badania są pierwszą okazją, żeby się ze sobą spotkać i porozmawiać o wspólnych interesach, bo jak zaznaczył jeden z właścicieli dużej firmy gastronomicznej „(…) oto chodzi, aby wszystko w jedną całość złożyć (…) Bo u nas każdy działa sam”.

Po trzecie, pracodawcy oczekują wsparcia władz w poszukiwaniu i pozyskiwaniu środków zewnętrznych (z funduszy unijnych) na rozwój infrastruktury oraz szkolenia. Według nich urzędnicy powinni posiadać know-how o pozyskiwaniu pieniędzy ze źródeł zewnętrznych i winni pomagać pracodawcom, aby te pieniądze pozyskiwać. Trudno jest bowiem pracodawcom (szczególnie w małych firmach) zdobyć wiedzę w tym zakresie, 
a fundusze takie mogłyby znacząco pomóc nie tylko w dofinansowywaniu szkoleń, ale również w rozbudowie infrastruktury, bez której realnie trudno myśleć o stałym zwiększaniu zatrudnienia. Jednym słowem władza publiczna powinna wspierać pracodawców w pozyskiwaniu pieniędzy z zewnątrz.

Aneks 1. Scenariusz badania fokusowego

Analiza potrzeb szkoleniowych osób pracujących w usługach związanych                z sektorem turystycznym na terenie województwa podkarpackiego – badania pogłębione

Grupa – pracodawcy w sektorze turystycznym województwa podkarpackiego (włączając w to samozatrudnionych). 
1. Wprowadzenie – przedstawienie się moderatora, projektu oraz celu całego badania

Czas: 6 minut

Moderator

Dzień dobry, 

Nazywam się Dominik Antonowicz i jestem doktorem nauk socjologicznych na Uniwersytecie Mikołaja Kopernika w Toruniu. 

Zaprosiliśmy dziś Państwa do dyskusji na temat rynku turystycznego w województwie podkarpackim. Spotkanie jest częścią projektu realizowanego ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego: „Turystyka – szansą na dynamiczny rozwój podkarpackiego rynku pracy”. Nasze dzisiejsze spotkanie potrwa maksymalnie 90 minut. Bardzo dziękuję, ze zechcieli Państwo przyjąć nasze zaproszenie. 

Informacje o projekcie  

Projekt „Turystyka – szansą na dynamiczny rozwój podkarpackiego rynku pracy” realizowany jest przez instytut ASM Centrum Badań i Analiz Rynku Sp. z o. o. Celem projektu jest stworzenie trwałych podstaw analitycznych do zwiększenia atrakcyjności rynku turystycznego w województwie podkarpackim.

Zebranie i opracowanie bogatego, rzetelnego i aktualnego materiału empirycznego będzie stanowić źródło wiedzy, które w dalszej perspektywie przyczyni się do umacniania nowego wizerunku województwa podkarpackiego. Mamy nadzieję, że identyfikowane ono będzie jako nowoczesny             i rozwinięty region, który oferuje unikalne zabytki kultury i szereg walorów turystyczno-krajobrazowych.

Założeniem tego projektu jest fakt, że największy potencjał sektora usług turystycznych tkwi               w ludziach. Rozwój zasobów ludzkich jest uważany za koła zamachowe gospodarki, w tym również sektora turystycznego. Celem tego badania jest:

· analiza stanu kapitału ludzkiego (dokonana zarówno w perspektywie pracowników [samoocena], jak również z perspektywy pracodawców);
· ocena planów szkoleniowych na najbliższy rok

· ewaluacja potrzeb szkoleniowych deklarowanych przez pracowników, jak również ich pracodawców

· identyfikacja barier utrudniających rozwój kapitału ludzkiego

· ocena stanu i perspektyw sektora turystycznego w województwie podkarpackim

Chcemy, aby efekty naszego projektu były trwałe, przydatne również po zakończeniu jego realizacji. Naszym celem jest również włączenie się w budowanie społeczeństwa informacyjnego, opartego na wiedzy nie tylko dzięki zbieraniu danych – poprzez badania – ale i poprzez ich propagowanie.


2. Powiadomienie o rejestracji spotkania oraz przybliżenie techniki wywiadów grupowych zogniskowanych oraz roli moderatora

Czas: 2-3 minuty

„W trakcie naszej dyskusji padnie wiele pytań i różnych odpowiedzi. Chciałem Państwu powiedzieć, że wszystkie one, a w zasadzie każde z nich osobno, są niezwykle cenne. Proszę bardzo, aby Państwo w żaden sposób nie czuli się skrępowani czy ograniczeni moją obecnością albo opiniami innych uczestników badania.” 

„Są Państwo dzisiaj ekspertami, a opinie którymi się Państwo tutaj dzielą posłużą nam do sformułowania opinii na tematy poruszane w tym badaniu”.

„Moją rolę dzisiaj będzie poprowadzenie dyskusji w taki sposób, aby każdy z Państwa miał równą szansę nieskrępowanego wyrażania własnych opinii na omawiane tematy. Następnie na podstawie tego co dzisiaj Państwo powiedzą sporządzę raport badawczy. Rejestrowanie naszej rozmowy jest konieczne ze względu na to, że nie jestem w stanie notować każdej z Państwa wypowiedzi, a nie chciałbym aby coś mi umknęło. Materiał zarejestrowany będzie wykorzystany jedynie przeze mnie do sporządzenia końcowego raportu, nie zostanie on użyty w żadnym innym celu, nie będzie rozpowszechniany, ani publikowany. Proszę o wyrażenie zgody na dokonanie zapisu obrazu                  i dźwięku (w tej sali znajduje się kamera, które zarejestruje nasze spotkanie, a za tym lustrem weneckim znajduje się sprzęt do rejestracji. Czy zgadzacie się Państwo?” 

3. Przedstawienie uczestników spotkania

Czas: 10 minut

Proszę Państwa, aby się Państwo krótko przedstawili (imię, wykonywany zawód, ewentualnie powiat, z którego pochodzą). Informacje, udzielane nam udzielone potrzebne są do tego, aby móc powiązać Państwa background z głoszonymi przez Państwa opiniami. 

By zebrać więcej szczegółowych informacji, które pozostaną poufne, poproszę Państwa 
o wypełnienie krótkiej ankiety (Moderator rozdaje krótkie kwestionariusze i, kiedy są już wypełnione, zbiera je): te informacje będą dla nas ważne przy analizie rezultatów 
z naszego spotkania. 

4. Rozgrzewka

Czas: 10-15 minut

a) Ulubione miejsce na wakacje 

Moderator

Proszę sobie wyobrazić, ze mogą Państwo wybrać dowolne miejsca na ziemi na dwutygodniowe wakacje (z rodziną albo z najbliższymi). Dokąd Państwo chcieliby pojechać? 

· Jakie miejsce jest dla Państwa tym wymarzonym na wakacje? Dlaczego? Proszę uzasadnić wybór

· Proszę opisać to miejsce? Co tam się znajduje takiego, co skłoniłoby Państwa do spędzenia tam wakacji marzeń? 

· Jakie walory powinno mieć takie miejsce? Czym ono mogłoby zachęcać takich ludzi jak Państwo?

· Patrząc na siebie, własną rodzinę, przyjaciół i znajomych, co Państwa najbardziej drażni na wakacjach, co drażni Państwa bliskich? Skąd biorą się wszelkie negatywne spostrzeżenia?

· Co może zepsuć wymarzone wakacje?

b) Zatrudnianie 

Moderator

Teraz pytanie dotyczące czegoś zupełnie innego. Mają Państwo możliwość przyjęcia do pracy jednego i tylko jednego pracownika. W finale konkursu zostało aż dwóch: młody (około 25 lat), niedoświadczony, bez praktyki, nie znający branży, ale za to wykształcony człowiek oraz starszy (około 50 lat), doświadczony, znający branżę, ale słabiej wykształcony. Kogo zdecydowaliby się Państwo zatrudnić? Kto przyniesie Państwa firmie większe korzyści? Jakimi kryteriami w takiej sytuacji należy się kierować, aby nie popełnić błędu? 

5. Sytuacja na podkarpackim rynku pracy

Czas: 15 minut

Moderator

Proszę sobie wyobrazić, że mają Państwo zareklamować zagranicznemu inwestorowi podkarpacki rynek pracy (w sensie potencjału ludzkiego), o czym Państwo wspomnieliby w pierwszej kolejności, a co chcieliby Państwo wstydliwie przemilczeć?

Co skłania firmy (bez względu na profil działalności) które tu inwestują do wyboru Podkarpacia, a nie województwa mazowieckiego, pomorskiego czy wielkopolskiego?

Co skłania firmy, które tu inwestują do wyboru Podkarpacia, a nie województw ościennych?

Moderator

Proszę sobie wyobrazić nieco abstrakcyjną sytuację, że mogą Państwo zatrudnić pracowników z innego (ale jednego) regionu Polski do własnej firmy. Który region wybraliby Państwo i z jakich powodów? Proszę o uzasadnienie swojej wypowiedzi.

Czy i w czym pracownicy z innych regionów (których?) byliby lepsi od pracowników miejscowych?

Moderator

Proszę sobie wyobrazić, że są Państwo bezrobotni, jakie umiejętności czy wiedzę staraliby się Państwo nabyć, aby zmienić własny status i otrzymać dobrze płatną i stabilną pracę w sektorze turystycznym? 

Kogo rynek turystyczny potrzebuje najbardziej (pracowników o jakich kwalifikacjach), a pracowników o jakich kwalifikacjach jest w nadmiarze? Dlaczego, jakie są przyczyny?

Jakie kwalifikacje są na podkarpackim rynku pracy najbardziej opłacalne? Jakie gwarantują stabilne zatrudnienie i godziwe wynagrodzenie? 

6. Walory turystyczne woj. podkarpackiego w kontekście rynku usług

Czas: 10 minut

Moderator

Proszę sobie wyobrazić, że zostali Państwo poproszeni o zaprojektowanie pocztówki reklamowej woj. podkarpackiego. Pocztówka miałaby być zwykłym zdjęciem. Pytanie: co byłoby na tym zdjęciu, co ono miałoby przedstawiać (i dlaczego), aby stało skuteczną zachętą dla potencjalnego turysty?

Jakie elementy koniecznie trzeba umieścić na pocztówce, aby:

a) była ona jednoznacznie kojarzona z woj. podkarpackim?

b) zachęcała potencjalnych turystów do przyjazdu?

Moderator

Proszę wyobrazić sobie sytuację, w której są Państwo potencjalnymi turystami poszukującymi miejsca do wypoczynku? Jakie walory mogłyby przekonać Państwa do przyjazdu na Podkarpacie? A co może wpłynąć, że Państwo nie zdecydują się tu przyjechać? 

· Czy przyroda jest walorem Podkarpacia? Jak jest pokazywana? Czy turyści sami mają odkrywać jej piękno czy lepiej, żeby ktoś ich oprowadzał? Pokazywał?

· Czy lokalna kultura/folklor jest walorem Podkarpacia? 

· Czy Państwa zdaniem w regionie jest wystarczająco dużo imprez kulturalno-sportowych?

· Czy imprezy są zróżnicowane? Do kogo są głównie skierowane?

7. W co warto inwestować? Którędy wiedzie droga do sukcesu na rynku turystyczny w regionie podkarpackim?
Czas: 10 minut

Moderator

Proszę sobie wyobrazić, że są Państwo urzędnikami w urzędzie pracy i mają Państwo podjąć decyzję dotyczącą pomocy osobom bezrobotnym. Co z Państwa punktu widzenia byłoby bardziej korzystne dla takich osób: 

1) dofinansować im szkolenia i kursy (dające nowe kwalifikacje, umiejętności, uprawnienia)?

czy 

2) dofinansować im zatrudnienie w prywatnych firmach po to, żeby zdobyli doświadczenie? 

Co by Państwo wybrali? Dlaczego?

Moderator

Gdyby zostali Państwo poproszeni, aby w ciągu jednego roku zwiększyć dochody przedsiębiorstwa o 50% przy jednoczesnej swobodzie wykorzystania bezzwrotnej pożyczki na dowolny cel rozwojowy firmy to w jakim kierunku rozwijaliby Państwo firmę? W co by Państwo zainwestowali? Dlaczego?

· Czy wydatki przeznaczone na rozwój infrastruktury gwarantują wzrost dochodów przedsiębiorstwa?

· Czy wydatki przeznaczone na rozwój i doskonalenie kwalifikacji personelu gwarantują wzrost dochodów przedsiębiorstwa?

8. Potrzeby szkoleniowe

Czas: 15 minut

Europejski Fundusz Społeczny  finansuje szeroki wachlarz różnego rodzaju szkoleń dla pracowników i pracodawców. 

Gdyby uzyskał(a)by Pan/i pieniądze na ten cel, to na jakie kursy lub szkolenia Pan/i by je przeznaczył(a)? Dlaczego akurat wybrał(a) Pani właśnie te kursy i szkolenia?

Woleliby Państwo przeszkolić siebie ze względu na lepsze wykorzystanie zdobytej wiedzy czy umiejętności czy wolał(a)by Pan/i doszkolić pracowników? Co gwarantuje pełniejszy rozwój? 

Gdyby mieli Państwo otworzyć firmę szkoleniową to jaki typ kursów i szkoleń miałaby w swojej ofercie? Do kogo kierowaliby Państwo swoją ofertę i dlaczego? W jakich rejonach województwa podkarpackiego? 

Gdzie na terenie województwa podkarpackiego ulokował(a)by Pan/i swoją firmę szkoleniową?

Jak Państwo mierzyliby efektywność szkoleń oferowanych przez własną firmę?

9. Perspektywy rynku turystycznego

Czas: 10 minut

Badania pokazują, że w rejon Podkarpacia przyjeżdżają głównie turyści - studenci, którzy szukają ambitnych, ale za to niezbyt kosztownych form wypoczynku. Co można zrobić, aby zachęcić również inne grupy społeczne do korzystania z walorów woj. podkarpackiego?

· Co zrobić, aby ci którzy dzisiaj przyjeżdżają na Podkarpacie (studenci, młodzież) kontynuowali to również za pięć czy dziesięć lat, gdy będą zamożniejsi?

· Jak mogliby Państwo scharakteryzować profil turysty, który najczęściej wypoczywa na Podkarpaciu? 

· Jaki typ turysty jest dla Państwa firmy typem „idealnym” ze względu na cechy socjo-demograficzne (wiek, zawód, zamożność, kraj pochodzenia)?

· Jakie walory posiada Podkarpacie, których nie można wskazać w polskich i słowackich Tatrach? 

· Jakie walory posiadają Bieszczady, a których nie posiada region bieszczadzki na terenie Ukrainy?

· Czy zdarzyło się Państwu spędzić wakacje na Podkarpaciu?

10. Podsumowanie

Czas: 5 minut

Biorąc pod uwagę wszystko to, o czym rozmawialiśmy na dzisiejszym spotkaniu, a więc o sytuacji na podkarpackim rynku turystycznym, czy mogą Państwo powiedzieć co władze samorządowe (powiatowe i wojewódzkie) mogłyby uczynić, aby ulżyć  Państwa losowi i ułatwić prowadzenie własnego biznesu turystycznego w rejonie Podkarpacia?

Co mogłoby się przyczynić do zwiększenia ruchu turystycznego w tym województwie? 

Dziękuję za uczestnictwo w spotkaniu.

Raport z wnioskami z naszego spotkania będzie dostępny w ciągu 2-3 najbliższych miesięcy na stronie internetowej projektu: www.turystykadlapracy.org. 

Jeśli chcą Państw otrzymać powiadomienie o umieszczeniu raportu na stronie, bądź chcą Państwo otrzymać wyniki projektu drogą mailową prosimy o zostawienie adresu e-mail. 

Czas trwania spotkania ogółem 90 minut 

� Antonowicz, Dominik; Marcin Centkowski i Edward Gołata. 2007. Raport z badania mającego na celu zidentyfikowanie potrzeb szkoleniowych osób pracujących w usługach związanych z sektorem turystycznym na terenie województwa podkarpackiego. Rzeszów: WUP.
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