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1. Uwagi w stępne

W minionym roku polski rynek wydawniczy wzbo
gacił się o kilka interesujących publikacji poświęco
nych przedsiębiorstwu turystycznemu. Należy do 
nich zaliczyć pozycje w całości obejmujące proble
matykę funkcjonowania przedsiębiorstw turystycz
nych: Andrzej Rapacz, Przedsiębiorstwo turystycz
ne, Difin, 2007; Marlena Bednarska, Grzegorz Go- 
łembski, Ewa Markiewicz, Marcin Olszewski, 
Przedsiębiorstwo turystyczne. Ujęcie statyczne i dy
namiczne, PWE, 2007; Janusz Sarnowski, Edward 
Kirejczyk, Zarządzanie przedsiębiorstwem tury
stycznym, Wyższa Szkoła Ekonomiczna w Warsza
wie, 2007, oraz opracowania o ogólniejszym cha
rakterze, w których zagadnienia dotyczące zarządza
nia przedsiębiorstwem turystycznym odgrywają 
znaczącą rolę (Lesley Pender, Richard Sharpley, 
red. nauk. Zarządzanie turystyką, PWE, 2008). 
W tej sytuacji czytelnik nie musi już zdobywać po
trzebnych publikacji. On dokonuje selekcji i wybie
ra wartościowe książki. Czytelnik nie pozostaje pod 
presją ograniczonej podaży rynku wydawniczego, 
ale dokonuje wyborów na podstawie oceny użytecz
ności oferowanych produktów.

Jak zatem należy ocenić konkurencyjność Przed
siębiorstwa turystycznego Andrzeja Rapacza? Jakie 
miejsce na rynku księgarskim zajmuje recenzowana 
książka?

1. Introductory remarks

Last year a  nu m b er of in teresting  publica- 
tions devoted to tourism  firm s appeared on 
the Polish publish ing  m arket. They include 
the following books which directly refer to 
their functioning: Andrzej Rapacz, Przedsię
biorstwo turystyczne, Difin, 2007; M arlena 
B ednarska, Grzegorz Gołembski, Ewa M ar
kiewicz & M arcin Olszewski, Przedsiębiorstwo 
turystyczne. Ujęcie s ta tys tyczne  i dynamiczne, 
PWE, 2007; J a n u sz  Sarnow ski & Edward 
Kirejczyk, Zarządzanie przedsiębiorstw em  
tu rystycznym  W yższa  Szko ta  Ekonomiczna 
Higher School of Econom ics in W arsaw, 
2007. We should  also m ention here more 
generał works where the  m anagem ent of 
a  tourism  firm is given a  lot of attention 
(Zarządzanie turystyką, ed. Lesley Pender & 
Richard Sharpley, PWE, 2008). In th is 
s itua tion  a  reader does no t have to search 
for the publications needed b u t only selects 
appropriate  titles, and  does not rem ain 
u nder the  p ressu re  of a  limited m arket
supply b u t m akes choices based on the
evaluated usefu lness of the  products on
offer.

How th en  should  we a sse ss  the comp- 
etitiveness of Przedsiębiorstwo turystyczne  
by Andrzej Rapacz? W hat position does the 
book hołd on the  m arket?  The first issue
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Pierwsze zagadnienie warte rozważenia dotyczy 
tytułu opracowania. Powiada się czasami, że dobry 
tytuł stanowi już połowę potencjalnego sukcesu na 
rynku wyborów czytelniczych. Otóż tytuł Przedsię
biorstwo turystyczne wskazuje na pełne, wszech
stronne omówienie problemów związanych z dzia
łalnością firmy turystycznej. Czytelnik, u którego 
powstało takie przekonanie, będzie nieco zawiedzio
ny, ponieważ w recenzowanej publikacji dominują 
zagadnienia ogólne, o charakterze wprowadzającym 
do bardziej szczegółowych analiz. Czy wobec tego 
pojawia się kłopot z tytułem książki? Na pewno nie, 
pod warunkiem, że opracowanie trafi do rąk czytel
nika odkrywającego złożone problemy zarządzania 
przedsiębiorstwem turystycznym. Taki odbiorca po
zytywnie oceni treść Przedsiębiorstwa turystyczne
go. W zaprezentowanym kontekście, tzn. w segmen
cie czytelników poszukujących wiedzy podstawo
wej, która jest pierwszym stopniem wtajemniczenia 
zawodowego, książkę należy ocenić pozytywnie. 
Poza tym Autor podkreśla (s. 9) podstawowy zakres 
wiedzy zawartej w podręczniku.

Dokonywany wybór najważniejszych kwestii 
jest zawsze wizytówką autora i świadczy o jego dys
cyplinie myślenia oraz oryginalności podejścia ba
dawczego. Z tego punktu widzenia należy wysoko 
ocenić dokonaną przez Andrzeja Rapacza selekcję 
przedstawionych zagadnień. Układ podręcznika jest 
poprawny z punktu widzenia rzeczowego, meto
dycznego i logicznego. Książka składa się z dzie
więciu zasadniczych rozdziałów. Konsekwentnie 
rozwijana przez Autora myśl prowadzi czytelnika 
od charakterystyki przedsiębiorstwa turystycznego 
i uwarunkowań jego działania, poprzez analizę 
czynników określających pozycję konkurencyjną 
firmy, po elementy procesu zarządzania przedsię
biorstwami. Książkę wzbogaca wyczerpujące zesta
wienie bibliograficzne, które pozwala pogłębić wie
dzę z zakresu przedstawionego przez Autora.

Konsekwentny czytelnik powinien się zastano
wić, dlaczego Andrzej Rapacz sugeruje we wprowa
dzeniu, że czytelnik ma do czynienia z opracowa
niem przygotowanym przez zespół autorski. Może
my przeczytać, że „przygotowany przez zespół 
autorski podręcznik” czy „autorzy podręcznika” 
(s. 11). Z kolei recenzenci tomu (we fragmentach 
zamieszczonych na tylnej stronie okładki) odnoszą 
swoje uwagi do Autora podręcznika. Posługiwanie 
się przez autorów pluralistyczną formą pisarską nie 
budzi zdziwienia. Pozostaje jednak do rozstrzygnię
cia kwestia, kto napisał recenzowaną publikację? 
Autor czy zespół autorski?

w orth considering is its title. It Is some- 
tim es said th a t a good title creates łialf the 
potenUal success on the  m arket and Przed
siębiorstwo turystyczne  implies a  fuli and 
comprehensive discussion concem ing a tourism 
firm. A reader who h a s  th is  im pression will 
be slightly d isappointed because the book 
is dom inated by generał lssues with only 
an  in troduction to m ore detailed analysis. 
Does th is m ean th a t the title is not 
appropriate? By no m eans, providing it is 
read by som eone who h as  ju s t  started  
discovering the  com plex problem s of 
m anaging a  tourism  firm and  who will be 
satisfied with the  conten t. For those who 
seek a basie understand ing , the first step 
tow ards professional expertise, the book 
is absolutely appropriate . Moreover, the 
au th o r s tre sse s  (page 9) th a t  the content is 
rudim entary .

The selection of the  m ost im portant 
issues always reveals the au th o r’s standpoin t 
and show s discipline in reasoning and 
originality in research  approach. In this 
light Andrzej Rapacz's selection should be 
evaluated highly. The layout is appropriate 
from factual, m ethodological and logical 
perspectives and  the  book is divided into 
nine m ain chap ters. Seąuentially  developed, 
the au th o r’s reasoning  leads from a descrip- 
tion of a tourism  firm and  the  conditions 
for its operation, th rough  an  analysis of 
the factors defining a firm’s competitive 
position, to elem ents of the m anagem ent 
process. The book is supplem ented by 
a large bibliography which gives an  opport- 
unity  to learn  more.

A conscientious reader would stop and 
th ink  however why Andrzej Rapacz suggests 
in h is in troduction th a t  they are  dealing 
with a publication prepared by a  team  of 
au thors. We read p h rases  like ‘the textbook 
prepared by a  team o f  authors’ or ‘the authors 
o f the textbook' (page 11). On the other 
hand, the reviewers refer to a single au thor 
(in the ąuo ta tions on the  back  cover). The 
fact th a t individual au th o rs  use  the plural 
form is no t su rp rising  b u t there  still 
rem ains the ąuestion  of who the book was 
w ritten by: one au th o r or a team ?

In writing a review the  following points are 
considered in order:

-  introductory  com m ents;
-  com m ents on term inology and its clarity;
-  com m ents on the organisation of materiał, 

the context of an  a u th o r’s argum ent and its 
logical development;

-  a com m entary p resenting  the per- 
spectives and opinions of the reviewer;



Układ recenzji wyznaczają kolejne kwestie, któ
re zostały uporządkowane wg następujących punk
tów:

-  uwagi wstępne;
-  spostrzeżenia rzeczowe dotyczące pojęć, okre

śleń oraz ich jednoznaczności;
-  zagadnienia porządkowe odnoszące się do kon

tekstu prowadzonych rozważań oraz ich logicznego 
układu;

komentarz dyskusyjny traktujący o odmien
nych poglądach oraz opiniach recenzenta;

-  uwagi redakcyjne związane z fonną graficzną 
oraz stroną językową recenzowanej książki.

Przewodnim wątkiem recenzji uczyniono myśl 
Leszka Kołakowskiego: „(...) proponujemy zacho
wać zasadę konsekwencji jako wartość: mianowicie 
praktykując zasadę niekonsekwencji w sposób nie
konsekwentny.” (Pisma rozproszone z lat 1955- 
1968, t. 2, NOWA, Warszawa 1989, s. 160). Idea ta 
znajduje bowiem zastosowanie do różnych części 
recenzowanego opracowania. Poszczególne frag
menty Przedsiębiorstwa turystycznego mogą suge
rować, że wspomniana zasada niekonsekwencji po
winna być znana, przynajmniej implicite, zespołowi 
odpowiedzialnemu za stronę redakcyjną książki.

2. Spostrzeżenia rzeczowe

Zagadnieniem posiadającym szczególne znaczenie 
w opracowaniach podręcznikowych jest precyzyjne 
określenie stosowanych pojęć. To dzięki nim i ich 
zrozumieniu czytelnik ma możliwość wkroczenia 
w świat procesów społeczno-ekonomicznych, czasa
mi dość złożonych. Brak jednoznaczności i konse
kwencji w tym zakresie może doprowadzić do błęd
nej interpretacji omawianych zjawisk. Zadaniem au
torów podręczników powinno być zatem doprowa
dzenie do czytelnego zdefiniowania przedstawia
nych zagadnień oraz do opisania narzędzi, za pomo
cą których będzie postępować rozwiązywanie for
mułowanych problemów.

Autor Przedsiębiorstwa turystycznego bardzo 
dobrze rozwiązał to zadanie. W recenzowanej publi
kacji kluczowym pojęciem jest oczywiście „przed
siębiorstwo turystyczne”. Zostało one przedstawio
ne w sposób pełny i klarowny.

Namysłu wymagają natomiast inne określenia. 
Użytecznym zabiegiem dydaktycznym bywa często 
odwoływanie się do porównań bądź stosowanie me
tafor. Dzięki temu można w pełniejszy sposób 
przedstawić charakter opisywanych zjawisk. An
drzej Rapacz, wprowadzając w problematykę pro
duktu turystycznego (rozdział 3.), odwołuje się do

-  com m ents on the  physical p resentation 
and  the language.

A m otto for a review can  be taken  from 
Leszek Kołakowski ‘(...) we suggest following 
the  principle of consistency: th a t  is practic- 
ing the principle of inconsistency inconsist- 
ently' (Pisma rozproszone z  lat 1955-1968, 
vol. 2, NOWA, W arsaw  1989, p. 160). This 
idea is applicable in various places in the 
reviewed book although individual p a rts  of 
Przedsiębiorstwo turystyczne  m ay suggest 
th a t  the principle of inconsistency should 
have been fam iliar, a t least implicitly, to 
a team  of editors.

2. C om m ents on term inology

A particularly  im portan t aspect of a text 
book is the precise definition of the term s 
used in it, th u s  allowing a  reader to en ter 
a world of som etim es complex socio-economic 
processes. A lack of clarity and consistency 
in th is respect can  lead to a faulty interpreta- 
tion of w hat is being discussed . The au th o r’s 
task  should  then  be a elear form ulation 
of the presented  issu es  and the defini
tion of the way in which will be dealt with. 
The au th o r of Przedsiębiorstwo turystyczne  
succeeded in th is  w here the  key term  is 
natu rally  ‘tourism  firm’ and  it h as  been 
presented  fully and  clearly.

O ther term s, however, need considera- 
tion too. A valuable didactic tactic is often 
the  use of com parisons or m etaphors by 
which m eans it is possible to p resen t the 
n a tu rę  of som ething better. In introduc- 
ing issues regarding the  tourism  product 
(chapter 3), Andrzej Rapacz com pares it to 
the s tru c tu re  of an  atom , an  example 
accepted in the m arketing  literature  which 
should  not lead to any reservations. How- 
ever, the concept of the construction of an 
atom  h as  m any versions and  it should 
be sta ted  which model is being used -  
th a t according to H antaro  Nagoki, Philipp 
Lenard, Jo seph  Jo h n  Thom pson, Niels Bohr 
or Arnold Som m erfeld? Although physicists’ 
dilem m as do not affect the  functioning of 
the tourism  m arket, excessive sim plifications 
should no t be used  in  com parisons. Perhaps 
a  be tte r solution would be to introduce the 
expression 'a concentric model o f  the tourism  
product.

It is virtually  im possible to avoid the 
term s ‘tou rism ’ and ‘to u ris t’ in the literature 
on the tourism  m arket, so take a  considera- 
tion of the  following sta tem ent: ‘Tourism



porównania ze strukturą atomu. Wykorzystany przy
kład jest akceptowany w literaturze marketingowej 
i nie powinien budzić zastrzeżeń. Jednak koncepcja 
budowy atomu posiada wiele odmian i powinno się 
wskazać, jaki model został uwzględniony -  czy 
Hantaro Nagoki, Philippa Lenarda, Josepha Johna 
Thomsona, Nielsa Bohra, Arnolda Sommerfelda? 
Co prawda, dylematy fizyków nie mają większego 
wpływu na funkcjonowanie rynku turystycznego, 
jednak w stosowaniu użytecznych porównań nie po
winno się wprowadzać nadmiernych uproszczeń. 
Może lepszym rozwiązaniem byłoby wprowadzenie 
określenia „model koncentryczny produktu tury
stycznego”.

W literaturze prezentującej zagadnienia gospo
darki turystycznej nie sposób uniknąć określeń „tu
rystyka i turysta”. Użyte sformułowanie: „Uprawia
nie turystyki wiąże się nie tylko ze zmianą miejsca 
czasowego pobytu turystów, lecz także z konieczno
ścią zaspokojenia ich potrzeb.” (s. 13). Zamieszanie 
wprowadza pierwsza część zacytowanego fragmen
tu, bowiem zazwyczaj przyjmuje się, że turysta 
przebywa czasowo poza stałym miejscem pobytu 
(zamieszkania) lub poza środowiskiem życia co
dziennego.

Ostatnie spostrzeżenie rzeczowe dotyczy drobnej 
nieścisłości. Otóż fraza „obiekt położony nad akwe
nami wodnymi (...)”, (s. 68) nie została użyta popraw
nie. Wynika to z faktu, że akwa(e) w złożeniach 
zawsze oznacza wodny. Posługiwanie się słowem 
„akwen” jest zatem jednoznaczne i wystarczające.

3. Zagadnienia porządkowe

Układ opracowania jest logiczny. Autor konse
kwentnie rozwija idee przedstawione w początko
wych fragmentach książki. Następstwo poruszanych 
problemów ukazuje dyscyplinę badawczą oraz ory
ginalny sposób myślenia Autora. Wykorzystując 
przedstawiony zakres procesu planowania produktu 
turystycznego (s. 76-80), można przedstawić kon
strukcję merytoryczną Przedsiębiorstwa turystycz
nego. Autor rozpoczął swoje rozważania od nakre
ślenia założeń ogólnych opracowania. W tym kon
tekście daje się zauważyć odkrywanie najważniej
szych wątków kształtowanych w podręczniku. Na
stępnie mamy do czynienia z etapem eksploracji, 
czyli poszukiwania konstrukcji całości książki. 
W dalszej kolejności nastąpiła konkretyzacja, która 
przejawiła się w wypełnieniu treścią poszczegól
nych rozdziałów Przedsiębiorstwa turystycznego. 
Ostatni etap pracy twórczej można określić mianem 
weryfikacji. Jej odzwierciedleniem są przykłady ilu-

inuolues not only a  change o f  a  tourisfs  
temporanj location, but also the necessity to 
cater fo r  h is /h e r  needs there' -  (Uprawianie 
turystyki wiąże się  nie tylko ze  zm ianą miej
sca czasowego pobytu  turystów, lecz także  
z  koniecznością zaspokojenia ich potrzeb) 
(p. 13). The first p a rt of the quotation is 
confusing because It ls norm ally assum ed 
th a t a to u ris t Łemporarłly stays away 
from home and  outside the  everyday environ- 
m ent.

The finał observation concerns a  smali 
inconsistency. The ph rase  ‘a  building situated  
ouer an underground water resew e' -  (obiekt 
położony nad akw enam i wodnymi) (p. 68) is 
used incorrectly. This com es from the fact 
th a t the elem ent akwa(e)- in com pounds 
always signifies w ater. Simply using  (in 
Polish) akw en  would be sufficient.

3. The organisation

The organisation of the  book is logical and 
the  a u th o r  consisten tly  develops the 
ideas presented  a t the  beginning while the 
issues d iscussed  dem onstra te  the au th o r’s 
research fields and  h is individual way of 
thinking. Using the seąuence of the tourism  
product p lanning  process (presented on pp. 
76-80), it is possible to p resen t the stru c tu re  
of Przedsiębiorstwo turystyczne. The au tho r 
s ta r ts  by p resen ting  generał assum ptions 
and revealing the  m ost significant them es. 
Next he moves to the ‘exploration’ stage, 
i.e. estab lish ing  the  s tru c tu re  of the whole 
book, and then  ‘su b s tan tia tio n ’, i.e. the 
filling of individual chap te rs  with content. 
The las t stage can be called ‘verifica- 
tion', reflected in the  exam ples illustrating 
methodological d iscussion  m ostly on the 
quantitative evaluation of tourism  firm 
activity. The organisation of the book th u s  
underlines the  seąuen tia l stages of the 
au th o r’s thinking: ‘ab strac tio n ’ -  ‘explora- 
tion’ -  su b s tan tia tio n ’ -  ‘verification’. The 
p resen tation  of the  work is therefore 
appropriate.

As regards the  issu es  d iscussed, particular 
a tten tion  should  be paid to those related 
to the  ‘cu ltu re ’ of a tourism  firm, as well 
as product quality assessm en t, and their 
place w ithin the whole work. An analysis of 
the tourism  m arket indicates th a t these 
issues are  key problem s in the economics 
of tourism  firms and should be treated 
accordingly. Andrzej Rapacz p resen ts the 
issu e s  of o rgan isa tional cu ltu re  and



strujące rozważania metodyczne, związane przede 
wszystkim z ilościową oceną działalności przedsię
biorstw turystycznych. Układ logiczny książki moż
na zatem podzielić na następujące po sobie etapy 
pracy naukowej Autora, tzn. abstrakcja -  eksplora
cja -  konkretyzacja -  weryfikacja. Przedstawiony 
kontekst pracy naukowej należy ocenić pozytywnie.

Wśród omawianych zagadnień na szczególną 
uwagę zasługuje właściwe umieszczenie w kon
strukcji całego opracowania problemów związanych 
z kulturą organizacji przedsiębiorstwa turystycznego 
oraz z oceną jakości wytwarzanych produktów. 
Analiza gospodarki turystycznej wskazuje, że wy
mienione kwestie stanowią kluczowe zagadnienia 
w ekonomice przedsiębiorstw i powinny być trakto
wane z należytą starannością. Andrzej Rapacz za
prezentował problemy związane z kulturą organiza
cji i z jakością produktów w sposób zasługujący na 
uznanie. Czytelnik otrzymał jasny i interesujący wy
kład. Warto w tej sytuacji podjąć trud opracowania 
zwartej i obszernej publikacji poświęconej ocenie 
zorganizowania i analizie jakości działania w fir
mach turystycznych o zróżnicowanym profilu, tzn. 
w biurach podróży, hotele, przedsiębiorstwach trans
portowych oraz jednostkach samorządu terytorialne
go.

Na uwagę w kontekście całości opracowania za
sługuje fragment zamieszczony w końcowych par
tiach podręcznika (s. 239-241). Autor podjął się 
przygotowania wprowadzenia do logistyki obsługi 
klienta. Notabene współcześnie kształcenie w zakre
sie logistyki nabiera coraz większego znaczenia, po
cząwszy od sfery obronności, a skończywszy na za
chowaniach gospodarstw domowych. Po zasygnali
zowaniu wstępnych kwestii i przedstawieniu od
mienności logistycznych w przedsiębiorstwie tury
stycznym, czytelnik zostaje pozostawiony sam wo
bec pytań zamieszczonych na końcu rozdziału. Za
pewne w tym miejscu powinno nastąpić rozwinięcie 
tematu logistyki turystycznej. Po rozbudzeniu apety
tu na interesujące rozważania, czytelnik odnajduje 
napis „koniec rozdziału”.

4. Komentarz dyskusyjny

Przedstawione w tej części rozważania wyrażają sta
nowisko recenzenta wobec wybranych kwestii poru
szanych w podręczniku. Są one indywidualną opinią 
i mogą stanowić punkt wyjścia do prowadzenia dal
szych dyskusji.

Moim zdaniem Autor Przedsiębiorstwa tury
stycznego uprościł ideę marki turystycznej. Odnosi 
się wrażenie, że marka turystyczna jest tożsama ze 
znakiem towarowym. Nie można się w pełni zgo-

product ąuality  very effectively and  a  reader 
is given a  elear and  Interesting dlscussion. 
Considering th is, it could be worthwhile 
m aking the  effort to produce a  com prehensive 
publication devoted to an  analysis of the 
organizatłon and  of ąuality  in tourism  
firms of different types, i.e. travel agencies, 
hotels, tran sp o rt firm s and  local governm ent 
units.

A nother com m ent concerns som ething 
in the las t p a rt of the  book (pp. 239-41) 
w here the au th o r a ttem p ts  to introduce 
custom er service logistics (noting th a t in 
contem porary education  the  role of logistics 
is inereasing in im portance having started  
from m ilitary defence and  finished up in 
the  household economy). After a  brief 
in troduction and  p resen tation  of the chang- 
ing n a tu rę  of logistics in a  tourism  firm, 
the au th o r leaves the  reader alone to face 
the  ąuestions posed a t  the  end of the 
chapter. Surely, a t th is  point the topie 
of tourism  logistics should  have been 
developed. Having becom e in terested  in the 
subject, a reader only finds the end of the 
chapter.

4. C om m ents on the author's argum ent

The rem arks here express the reviewer’s 
opinions abou t som e of the  issues discussed 
in the book. They are personal opinions b u t 
m ay provide a  s ta rtin g  point for further 
d iscussion.

To my m ind, the  au th o r h a s  oversimplified 
the  idea of a  tourism  b rand  a s  I get the 
im p ress io n  th a t  th e  te rm  is used  
synonym ously with tradem ark . I cannot 
fully agree with this. A b rand  is a corriplex 
se t of m eanings and  activities of a firm. 
A tradem ark  m akes the  b rand  recognizable 
and is an  elem ent of its visualization.

The example of a b rand  strategy in the 
hotel industry  (pp. 62-4) provokes discussion 
and a  slightly different in terpretation. The 
observation th a t hotel chains m ake use of 
geographical term s associated  with the 
location of their prem ises can be agreed 
with. It is tru e  th a t  th is  techn iąue singles 
ou t an  individual hotel from a  whole chain 
and  should  give it a  be tte r competitive 
position on the m arket. However, the fact 
th a t  geographical variation is ąu ite  often 
a p a rt of the b rand  canno t be ignored. In 
the  Mercure chain  (Fig. 3.7) the b rand  
includes the  basie identifying element, 
the  nam e, with an  indication of the actual 
hotel location as  sim ply com plem entary.



dzić z takim poglądem. Marka bowiem jest złożo
nym układem znaczeń i działań podejmowanych 
przez przedsiębiorstwo. Natomiast znak towarowy 
stanowi o rozpoznawalności marki i jest elementem 
jej wizualizacji.

Rozpatrywany przykład strategii marki w hote
larstwie (s. 62-64) skłania do dyskusji oraz do nieco 
innej interpretacji uwzględnionego przypadku. Na
leży zgodzić się z przedstawioną opinią, że sieci ho
telowe wykorzystują terminy geograficzne sugerują
ce lokalizację obiektu. Owszem, takie podejście in
dywidualizujące spostrzeganie obiektu wśród in
nych funkcjonujących w ramach pewnej grupy po
winno prowadzić do poprawy pozycji konkurencyj
nej na rynku. Nie można jednak pominąć faktu, że 
różnorodność geograficzna jest dość często chronio
na pod parasolem marki. W obiektach Mercure (rys. 
3.7) umieszczono w nazwie marki podstawowy ele
ment identyfikujący, czyli jej nazwę. Uzupełnie
niem jest wskazanie lokalizacji hotelu. W analizo
wanym przykładzie znajduje odzwierciedlenie idea 
marki, która pozwala na jednoznaczną identyfikację 
i jednocześnie daje gwarancję właściwego poziomu 
świadczonych usług. Klient otrzymuje w ten sposób 
trwały zbiór korzyści, niezależnie od wybranego ob
szaru recepcji. W każdym miejscu (Opole, Jelenia 
Góra, Berlin, ...) gość hotelowy otrzymuje ten sam 
zbiór użyteczności. Cechą produktu markowego jest 
przecież niezmienność jego cech oferowanych 
klientowi. Można w tej sytuacji powiedzieć, że mar
ka pozbawia turystę miejsca. Przekraczając próg ho
telu określonej sieci, podróżny wchodzi do pozageo- 
graficznego świata wyznaczonego przez standard 
marki.

Inną kwestią pozostającą do rozpatrzenia są ko
rzyści wynikające z kreowania marki. Pozytywna 
ocena wykorzystywania koncepcji marki turystycz
nej nie podlega dyskusji. Mamy jednak do czynienia 
z innymi aspektami stosowania i eksponowania 
(także, ekspansji) marki turystycznej. Ten problem 
nie jest nowy, ale wymaga dalszej dyskusji, szcze
gólnie po opublikowaniu książki Naomi Klein No 
Logo.

5. Uwagi redakcyjne

W recenzowanej książce spotyka się liczne potknię
cia redakcyjne. Do tego aspektu podręcznika odnosi 
się uwaga poczyniona we wprowadzeniu (wątek wg 
L. Kołakowskiego) a sugerująca brak konsekwencji 
w dokonywanej korekcie tekstu. Należy zatem 
zwrócić uwagę na następujące (wybrane) potknięcia 
redakcyjne:

-  s. 18-19, w charakterystyce przedsiębiorstwa

The Idea of a b rand , which allows elear 
Identification and  g uaran tees  a specific 
s tandard  of service, ls reflected here, wlth 
a  custom er receiving such  a  level of servlce, 
regardlcss of the  selected reception area. 
At every location (Opole, Je len ia  Gora, Berlin, 
...) the hotel guest receives the sam e level 
a s  a  b randed  p roduct offers its custom ers 
stabllity of service. In th is  context it can 
be said th a t a  b rand  deprlves the tourist 
of a location. In Crossing the threshold of 
a hotel belonging to a  given chain, the 
trav e lle r e n te rs  th e  non-geograph ica l 
world m arked by the  standard isa tion  of 
the brand .

A nother com m ent concem s the benefits 
derived from creating  a brand . The positive 
evaluation of the u se  of a  tourism  brand  
is obvious, however o ther aspects of the use, 
p resentation  and  expansion of a b rand  are 
being dealt with here. This is not new bu t 
it requires fu rther d iscussion, especially 
after the publication of No Logo by Naomi 
Klein.

5. Editorial com m ents

The book h as  m any editing m istakes.
I referred to th is problem  in the introductory 
rem arks (the quotation from Kołakowski) 
when I suggested lack of consistency in the 
editing of the  text. The following should be 
corrected:

-  pp. 18-19, in the  description of a tourism  
firm the au th o r refers to it a s  an  economic 
subject a t  one place and  an  economic object a t 
another;

-  pp. 23-24, while d iscussing  the activity of 
tourism  firms, the au th o r sta tes: ‘By using 
given criteria, ąualities and their combinations, 
it is possible to m ake a typology o f  tourism 

firm s (...)' (p. 23) b u t following th is it was 
called a ‘classification o f  tourism firm s’ (p. 24);

-  p. 151, the  titles of the chap ter and 
subchap ter point to the  issues of ‘information 
technologies' -  (technologii informatycznych), 
while fu rther on the au th o r uses the term  
‘information technology' -  (technologia informa
cyjna)',

-  p. 191, d iscussing service quality manage- 
m ent, the au th o r u ses  ‘kontroling kosztów  
ja ko śc i’ (quality cost control) -  in the Polish 
version the term  'kontroling' is an  unnecessary  
Anglicism. Should such  a m ethod be 
recom m ended to s tuden ts? ; the text also 
contains ph rases  which raise interpretative 
doubts, e.g. on p. 151 we read: T he  internet



turystycznego używa się określenia, że jest ono 
w jednym miejscu „podmiotem gospodarczym”, 
a w innym „przedmiotem gospodarczym”;

-  s. 23-24, omawiając działalność przedsię
biorstw turystycznych zapisano: „Stosując określo
ne kryteria, cechy i ich kombinacje można dokonać 
typologii przedsiębiorstw turystycznych (...)” (s. 23). 
Następnie dokonany podział nazwano "klasyfikacją 
przedsiębiorstw turystycznych” (s. 24);

-  s. 151, w tytule rozdziału i podrozdziału wska
zano na zagadnienia „technologii informatycznych”, 
natomiast dalej w tekście używane jest sformułowa
nie „technologia informacyjna”;

-  s. 191, omawiając kwestie związane z zarzą
dzaniem jakością usług posłużono się określeniem 
„kontroling kosztów jakości”. Czy w tym kontekś
cie powinno polecać się studentom „wykłading”, 
a w czasie wolnym „teatring”?,

-  w tekście znajdują się także określenia, które 
budzą wątpliwości interpretacyjne, np. na s. 151 
„(...) Internet stworzył nowy wymiar efektywności 
zarządzania marketingiem przedsiębiorstwa tury
stycznego.” Należy uznać, że Internet raczej umożli
wił, bądź jego zastosowanie doprowadziło do rady
kalnej zmiany w dziedzinie zarządzania. Internet nie 
stwarza czegokolwiek, jest po prostu narzędziem 
oddanym do dyspozycji człowieka.

Fonna graficzna podręcznika, rozplanowanie 
tekstu, konstrukcja rycin są przejrzyste i przyjazne 
dla czytelnika. Można mieć jedynie zastrzeżenia do 
sposobu wyróżnienia w tekście elementów uzna
nych za najważniejszych, mających istotne znacze
nie dla prowadzonego przez Autora wywodu. Moim 
zdaniem zastosowano nadmierną ilość tzw. wytłusz
czeń (bold). Takie wskazania powinny być uzasad
nione, a ich wprowadzenie nie może prowadzić do 
zagmatwania struktury przekazywanych treści (w 
opracowaniu zastosowano zróżnicowaną czcionkę 
dla zaznaczeń -  standardową lub kursywę; powraca 
wątek L. Kołakowskiego). Nie należy tym samym 
zapominać o innych formach zaznaczania rzeczy 
ważnych, uzupełniających czy ilustrujących, do któ
rych zalicza się ramki, zaszarzenie tekstu itp.

6. Podsum owanie

Podręcznik Przedsiębiorstwo turystyczne Andrzeja 
Rapacza jest pozycją wartościową. Książka, wg 
koncepcji Autora, jest wprowadzeniem do rozbudo
wanej i złożonej wiedzy o ekonomice przedsiębior
stwa turystycznego. Dzięki jej lekturze czytelnik 
uzyskuje podstawy niezbędne do osiągnięcia kolej
nych stopni wtajemniczenia zawodowego. Przejrzy-

has created a  new  dirnension in the effectwe- 
ness o j  the marketing m anagem ent o j  a tourism  
Jirm'. It could be assum ed  th a t  the use of 
the  in te rnet h as  led to a  radical change in 
m anagem ent w hereas the  in ternet does not 
create anything; it is only a  tool in hum an  
hands.

The physical p resen tation  of the text, 
its layout and  the  construction  of figures 
is elear and  reader-friendly. The only 
questionable aspect is perhaps the way 
those elem ents considered by the au tho r 
to be the  m ost significant are  highlighted 
in the text. In my opinion, too m uch bold 
p rin t h as  been used; th is  should  be justified 
and  its in troduction  m u st no t lead to 
am biguity of con ten t (different fonts are 
used in both s ta n d a rd  and  italic forms; 
Kołakowski's principle h a s  echoes here). It 
m u st no t be forgotten th a t  there  are other 
ways of s tressing  im portan t points, through 
supplem entary  com m ents or by adding 
examples, by su ch  m ethods as framing, high- 
lighting the text, etc.

6. C onclusions

Przedsiębiorstwo turystyczne  by Andrzej 
Rapacz is a  valuable book. According to 
the au th o r it is an  in troduction to the 
vast and complex a rea  of the  economics of 
a tourism  firm. In reading  it, the basics 
necessary  to develop professional expertise 
can be learn t while the  elear form and the 
p resentation  of logically ordered issues are 
g reat asse ts.

The publication h a s  a high level of reli- 
ability and corresponds to the didactic 
s tan d a rd s  applied in university  education. 
The con ten t is consisten t w ith the assum p- 
tions m ade in its introduction, and should 
be useful to s tu d e n ts  a s  well as the m anagers 
and  staff of tourism  firms.

The critical rem arks are  largely addressed 
to the  editors. The undeniable  value of 
Andrzej Rapacz’s book is dim inished by 
im perfections in preparing  the proofs and 
excessive use  of the principle o j  inconsistency.

The au th o r of Przedsiębiorstwo turystyczne  
should  be congratu lated  and  we should 
look forward to o ther individual b u t more 
specialized works.



sta forma i jasna prezentacja logicznie uporządko
wanych zagadnień są bez wątpienia atutami pod
ręcznika.

Opracowanie Przedsiębiorstwo turystyczne re
prezentuje wysoki poziom merytoryczny. Publikacja 
odpowiada jednocześnie stosowanym standardom 
dydaktycznym w szkolnictwie akademickim. Treść 
podręcznika jest zgodna z zapowiedzią uczynioną 
we Wprowadzeniu przez Autora. Prezentowana 
wiedza powinna być użyteczna dla studentów, per
sonelu przedsiębiorstw turystycznych i kadry mene
dżerskiej.

Przedstawione uwagi krytyczne są adresowane 
w dużej mierze do zespołu redakcyjnego wydawnic
twa. Niezaprzeczalną wartość książki Andrzeja Ra- 
pacza obniżają jednak niedociągnięcia korektorskie
i nadmierne wykorzystywanie zasady niekonse
kwencji.

Autorowi Przedsiębiorstwa turystycznego trzeba 
pogratulować, pozostając jednocześnie w oczekiwa
niu na kolejne, oryginalne opracowania o bardziej 
wyspecjalizowanym charakterze.
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