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WSTĘP

Prowadzenie każdego podmiotu gospodarczego związane jest zawsze z ryzykiem. 
Ryzyko to – szczególnie w branży turystycznej – jest dość duże jako efekt łącznego 
wpływu na funkcjonowanie przedsiębiorstwa wielu czynników charakterystycznych 
dla tej branży. Są to m.in. specyfi czne cechy produktu turystycznego, rodzaj i pilność 
potrzeb, które ten produkt zaspokajają, cechy społeczno-demografi czne turystów, 
duża sezonowość sprzedaży, znaczny wpływ na wielkość popytu tzw. otoczenia przed-
siębiorstwa (pogoda, czynniki ekonomiczne, społeczne, kulturowe itp.).

Ryzyka, które towarzyszy prowadzeniu działalności gospodarczej, nie można 
uniknąć, ale można je znacznie zmniejszyć poprzez podejmowanie właściwych decyzji 
w odpowiednim czasie. Aby jednak było to możliwe, osoby uczestniczące w procesie 
decyzyjnym i zarządczym muszą mieć odpowiednią wiedzę z zakresu zarządzania 
przedsiębiorstwem turystycznym. Wiedza ta jest, niestety, znacznie rozproszona, 
a ponadto dość często w zbyt małym stopniu uwzględnia specyfi czne problemy 
występujące w branży turystycznej.

Przedmiot Zarządzanie przedsiębiorstwem turystycznym wykładany jest na wielu 
uczelniach w kraju. Jednakże do tej pory na rynku nie ma w zasadzie podręcznika, 
który by w sposób kompleksowy ujmował podstawowe problemy zarządcze wystę-
pujące w podmiotach funkcjonujących w branży turystycznej. Próbę wypełnienia 
(choćby częściowego) tej luki podjęli autorzy niniejszego opracowania. Wykorzy-
stali w związku z tym swoje wieloletnie doświadczenie nabyte zarówno w praktyce 
gospodarczej (obaj autorzy pełnili szereg funkcji kierowniczych w różnych typach 
przedsiębiorstw, w tym w przedsiębiorstwach konsultingowych), jak również w wie-
loletniej działalności dydaktycznej prowadzonej na wyższych uczelniach. 

Ujęcie wszystkich najważniejszych zagadnień (teoretycznych i praktycznych) 
dotyczących zarządzania przedsiębiorstwem turystycznym w jednym podręczni-
ku nie było, zdaniem autorów, możliwe ze względu na złożoność, różnorodność 
i wielowątkowość problematyki. W związku z tym autorzy planują przygotowanie 
oddzielnego opracowania, które będzie zawierało wyłącznie różnorodne przykłady 



z praktyki, a także zagadnienia do samodzielnego opracowania, zaprojektowania lub 
rozwiązania przez czytelników.

Niniejsze opracowanie należy więc traktować jako pozycję bazową, zawierającą 
usystematyzowane i omówione najważniejsze zagadnienia wchodzące w obszar 
zarządzania przedsiębiorstwem turystycznym. W każdym z rozdziałów specjalnie 
zaznaczono defi nicje lub objaśnienia najważniejszych terminów, które w dalszej 
części książki są wykorzystywane. Dla osób chcących pogłębić swoją wiedzę z tej 
dziedziny przygotowano na końcu każdego rozdziału rekomendowaną przez autorów 
literaturę.

Dwa pierwsze rozdziały stanowią niejako wprowadzenie do tematu, m.in. wyja-
śniono w nich termin „przedsiębiorstwo turystyczne”, przedstawiono wady i zalety 
różnych form organizacyjno-prawnych przedsiębiorstw, a także scharakteryzowano 
najważniejsze uwarunkowania zewnętrzne funkcjonowania podmiotów gospodar-
czych. Dalsze rozdziały książki to szczegółowe omówienie zasad skutecznego zarządza-
nia przedsiębiorstwem turystycznym. Za punkt wyjścia do zarządzania przedsiębior-
stwem przyjęto w podręczniku zdefi niowanie strategii, czyli określenie podstawowego, 
kompleksowego i długookresowego sposobu funkcjonowania przedsiębiorstwa, 
dotyczącego jego celów i najważniejszych sposobów ich osiągnięcia. Wybór właściwej 
strategii, obejmującej wybór docelowej grupy klientów i sposobu przekonania ich 
do zakupu oferowanego produktu, jest kluczem do powodzenia przedsiębiorstwa. 
W dalszej części książki omówiono inne ważne zagadnienia związane ze strategią 
przedsiębiorstwa, jak: zarządzanie marketingowe, zarządzanie fi nansowe, zarządzanie 
jakością, zarządzanie personelem czy funkcje i zadania kontroli i controlingu.

Główną grupę odbiorców, z myślą o której podręcznik został napisany, stanowią 
studenci wszystkich kierunków studiów związanych z turystyką. Jednakże książka ta, 
zdaniem autorów, powinna być użyteczna także dla innych grup społeczno-zawo-
dowych, które pragną uzupełnić, uporządkować czy pogłębić swą wiedzę z różnych 
zagadnień związanych z zarządzaniem przedsiębiorstwem turystycznym. Są to np. 
nauczyciele akademiccy, praktycy życia gospodarczego posiadający własne przedsię-
biorstwa lub pragnący je założyć czy osoby zatrudnione w sektorze turystyki, zarówno 
na stanowiskach wykonawczych, jak i kierowniczych.

Autorzy będą wdzięczni wszystkim czytelnikom za wszelkie uwagi czy postulaty 
związane z niniejszym podręcznikiem, pozwolą one bowiem bardziej dostosować 
publikację (pod względem edycyjnym i merytorycznym) do potrzeb odbiorców. 
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