Opis

Turystyka to najszybciej rozwijajaca si¢ galaz gospodarki. Konkurencja na rynku turystycznym jest duza,
zatem uzyskanie przewagi konkurencyjnej na tym rynku przez przedsi¢biorstwo turystyczne zalezy w
duzym stopniu od przygotowania przez nie dobrego planu marketingowego.

W ksigzce Autor kolejno omawia etapy procesu planowania marketingowego, wskazujac, jak
przewiduje si¢ przyszto$¢ na skomplikowanym i dynamicznie si¢ rozwijajacym rynku
turystycznym oraz jak na tej podstawie formutuje si¢ cele oraz opracowuje wlasciwe strategie
marketingowe. Przedstawia rowniez krok po kroku, jak na ich bazie jest konstruowany plan
marketingowy przedsigbiorstwa turystycznego.

Ksigzka jest przeznaczona przede wszystkim dla studentéw kierunkéw turystycznych uczelni réznych
typow, stuchaczy studiow podyplomowych oraz uczestnikow kurséw i szkolen, ale powinna takze
zainteresowac¢ menedzerow przedsiebiorstw turystycznych.
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