
Opis 

Turystyka to najszybciej rozwijająca się gałąź gospodarki. Konkurencja na rynku turystycznym jest duża, 

zatem uzyskanie przewagi konkurencyjnej na tym rynku przez przedsiębiorstwo turystyczne zależy w 

dużym stopniu od przygotowania przez nie dobrego planu marketingowego.  

W książce Autor kolejno omawia etapy procesu planowania marketingowego, wskazując, jak 

przewiduje się przyszłość na skomplikowanym i dynamicznie się rozwijającym rynku 

turystycznym oraz jak na tej podstawie formułuje się cele oraz opracowuje właściwe strategie 

marketingowe. Przedstawia również krok po kroku, jak na ich bazie jest konstruowany plan 

marketingowy przedsiębiorstwa turystycznego. 

Książka jest przeznaczona przede wszystkim dla studentów kierunków turystycznych uczelni różnych 

typów, słuchaczy studiów podyplomowych oraz uczestników kursów i szkoleń, ale powinna także 

zainteresować menedżerów przedsiębiorstw turystycznych. 
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