Marketing ustug hotelarskich Marek Turkowski

Ksiazka zawiera kompletne studium ustugi hotelarskiej jako produktu, a takze zagadnien
zwiazanych z jakoscia, cena 1 promocja ustug hotelarskich. Za szczegolna zalete ksiazki
mozna uzna¢ liczne przyktady z praktyki hotelarskiej w kraju i za granica, ktorych

w niniejszym, uaktualnionym i rozszerzonym III wydaniu znajdzie Czytelnik okoto 160.
Zmiany w obecnym wydaniu polegaja na uwzglgdnieniu najnowszej wiedzy na temat nowych
form produktu, globalizacji, tahcuchdéw hotelarskich, nowych narzedzi promocji i dystrybucji
(Internet, sprzedaz bezposrednia, telefonia komérkowa). Autor podaje tez nowe dane
statystyczne.

Ksiazka jest przeznaczona dla uczniéw oraz studentéw kierunkow zwiazanych z turystyka
i hotelarstwem. Hotelarzom ksiazka pomoze za$ usystematyzowac oraz uzupehnic¢ wiedze
praktyczna.
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