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Rozmach omawianej monografii przejawia się nie tylko w zakresie poruszanych za-
gadnień, ale w wielostronnym i wyczerpującym przedstawieniu omawianego prob-
lemu. Godna podziwu jest żelazna dyscyplina autora, który konsekwentnie rozwija 
wątek strategicznego rozwoju turystyki kulturowej. W pierwszym tomie wprowadza 
Czytelnika w świat pojęcia i obszarów zarządzania w turystyce kulturowej, a następ-
nie omawia wszelkie kwestie operacyjne, obejmujące zagadnienie podmiotów owego 
zarządzania (i ich wzajemnych relacji), funkcji zarządzania w kontekście bardzo nie-
oczywistych potrzeb i nadzwyczajnej wrażliwości turystyki kulturowej. Dokonuje też 
przeglądu koncepcji i strategii zarządzania w turystyce kulturowej i wreszcie sięga do 
wątków perspektywicznych (…). Na szczególną uwagę w obszarze wątków społecz-
nych zasługują rozważania dotyczące szczególnej relacji między kulturą postrzeganą 
jako przedmiot zainteresowania turystów a kulturą, której nośnikiem są sami turyści.

prof. SGH dr hab. Magdalena Kachniewska

Dwutomowe „Zarządzanie w turystyce kulturowej” autorstwa Armina Mikosa von 
Rohrscheidt stanowi wyjątkowe pod względem wagi tematyki, kompleksowości pre-
zentowanych w nim treści, przenikliwości analizy oraz rzetelności badawczej dzieło. 
Należy przy tym podkreślić wyjątkowy rozmach twórczy autora oraz jego dbałość 
o dotarcie do jak najszerszego grona odbiorców. Książka ma szansę zainteresować 
zarówno badaczy z obszaru nauk o zarządzaniu, jak i ekonomiki turystyki oraz eko-
nomiki i socjologii kultury. Na szczególne podkreślenie zasługuje osadzenie jej w nur-
cie zarządzania humanistycznego, a także wysunięcie na pierwszy plan interpretacji 
dziedzictwa jako rdzenia koncepcyjnego badań oraz praktyki zarządzania w turysty-
ce kulturowej.

Książka ma charakter totalny i ma szansę stać się w polskim środowisku badaczy  
turystyki kulturowej opracowaniem fundamentalnym i „kamieniem milowym” w sto-
sunku do dalszych badań. Nie mam wątpliwości, że każdy autor, który podejmie  
się badań nad jakąkolwiek sferą zarządzania w turystyce kulturowej, będzie czuł się 
w obowiązku ustosunkować się do zawartych w niej koncepcji i postulatów.

prof. UEP dr hab. Piotr Zmyślony
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letnich badań naukowych, który posłuży kolejnym pokoleniom badaczy. Z punktu 
widzenia praktyków branży turystycznej i organizacji lub samorządów zaangażowa-
nych w rozwój regionalny i lokalny stanowi znakomity przewodnik po dostępnych 
narzędziach z zakresu organizacji i kierowania rozwojem turystyki kulturowej w do-
wolnie delimitowanej przestrzeni turystycznej, zaś z punktu widzenia adeptów tu-
rystyki służyć może jako vademecum wiedzy o turystyce kulturowej i zarządzaniu 
obszarowym, a zarazem znakomity zbiór wskazań, jak rozpoczynać własną przygodę 
w branży turystyki kulturowej.

prof. SGH dr hab. Magdalena Kachniewska

Tematyka zaprezentowana w drugim tomie jest adresowana do studentów, dydak-
tyków i menedżerów turystyki kulturowej, zarządców atrakcji kulturowych i eks-
ploatowanych turystycznie obszarów, a także twórców programów kulturowych 
skierowanych do turystów. Ogromną zaletą tej części jest zebranie niemal wszystkich 
istotnych aspektów zarządzania według klasyfikacji wyłożonej w rozdziale drugim 
tomu pierwszego. Rozdziały mają modułową strukturę opartą na tej ujednoliconej 
logice. Autor poświęca uwagę kwestiom zarządzania w odniesieniu do: operatorów 
wycieczek turystyczno-kulturowych, obszarów turystycznych, eventów kulturalnych, 
samorządów, terytorialnych organizacji zarządzania turystyką i ekomuzeów oraz 
obiektów stanowiących atrakcje turystyki kulturowej.

(…) Osoba zarządzająca którymś z wymienionych rodzajów podmiotów (…) znaj-
dzie wiele cennych wskazówek w odniesieniu do etapów zarządzania lub jego funk-
cjonalnych elementów: tworzenia oferty, planowania działań marketingowych oraz 
kształtowania relacji biznesowych z innymi podmiotami. W każdym rozdziale znaj-
dują się autorskie rekomendacje w kontekście wybranych aspektów zarządzania. (…) 
Za szczególnie cenny uznaję rozdział na temat zarządzania obszarowego, w którym 
autor zidentyfikował luki lokalne w odniesieniu do oferty turystycznej oraz zapropo-
nował metody ich domknięcia.

prof. UEP dr hab. Piotr Zmyślony
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