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Opis:

Ksiazka "Marketing w turystyce' zawiera opis dzialan stuzacych obstudze turystow w
Sposdob dajacy im maksimum pozytywnych doznan i przezy¢ turystycznych.

Obok czesci ogolnej, omawiajacej nature marketingu i zarzadzania zgodnego z jego
duchem, ksigzka zawiera dwie cze¢Sci przedstawiajace fazy aktywnosci marketingowe;j.
Autor potwierdza fakt, ze najbardziej efektywnym $rodkiem zjednujacym klientow jest
dobra obsluga, tzw. marketing bierny, powodujaca 40% wzrostu ogolnego, a tylko 5-
15% wzrostu to efekt prowadzenia kampanii marketingowych. Oznacza to koniecznos$é
wlaczenia procesu organizacyjnego imprez lub proceséw swiadczenia uslug turystom
jako istotnych skladnikow dzialalnosci marketingowe;j.

Publikacja jest interesujaca zaréwno dla instytucji lub oséb prowadzacych kampanie
marketingowe, jak i dla przedsi¢biorcow oraz ich zrzeszen pragnacych pozyska¢ coraz
wigksze iloSci klientéw - turystow. Stanowi cenng pomoc dla wykladowcow i studentow
majacych w programie studiow przedmiot marketing turystyczny.

Dr Tadeusz Chudoba byl z wyksztalcenia historykiem, lecz cale Jego zycie zawodowe
bylo zwigzane z badaniem i nauczaniem probleméw turystyki, a takze z praktyka
funkcjonowania przemyshu ustug turystycznych.

W pracy naukowej zwigzal si¢ z Katedra Turystyki w Akademii Wychowania
Fizycznego w Warszawie, a nastgpnie z Zakladem Probleméw Spolecznych Instytutu
Turystyki, gdzie m.in. prowadzil badania kanadyjskiego rynku turystycznego. Odbyl
wiele podrézy naukowych po Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych, Norwegii,
Holandii oraz Szwecji spotykajac si¢ z przedstawicielami nauki tych krajow i
zapoznajac si¢ z ich dorobkiem. Byl takze wykladowca marketingu turystycznego w
Szwecji w Hogskolan w Skrze, a takze w Wyzszej Szkole Kultury Fizycznej i Turystyki
w Pruszkowie.

Dr T. Chudoba byl przewodnikiem terenowym po Polsce i pilotem wycieczek po
Europie i krajach Bliskiego Wschodu.
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