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Zarządzanie współczesną turystyką. Takie połączenie zaowocowało identyfikacją kluczowych 

problemów branży turystycznej w kontekście aktualnych problemów politycznych i gospodar-

czych, procesów i zdarzeń naturalnych, jak również zmieniających się potrzeb klientów. 

Uznano, że do aktualnych kluczowych czynników sukcesu przedsiębiorstw, ale także regio-

nów turystycznych, należą wsparcie ze strony systemu edukacyjnego oraz przemyślany i sys-

tematycznie realizowany proces zarządzania marką organizacji czy regionu. 

Zaproponowany układ opracowań nie wyczerpuje problematyki zarządzania turystyką w kry-

zysie. Niemniej mamy nadzieję, że teksty zamieszczone w książce staną się inspiracją do dal-

szych badań, wdrożeń ich wyników w praktyce zarządzania turystyką, jak również edukacji 

kadr dla turystyki w Polsce. 
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