Opis

Na rynku turystycznym i rekreacyjnym panuje silna konkurencja, powodujaca, ze firma oraz destynacja turystyczna,
aby przetrwa¢, musi zaproponowac turystom oferte gwarantujgcg dodatkowa wartosc. Stworzenie tej wartosci jest
mozliwe tylko przy petnym zrozumieniu zasad obowigzujgcych na rynku oraz znajomosci narzedzi stosowanych w
marketingu, w tym promocji. Autorzy podrecznika przyblizajg czytelnikowi te zagadnienia, omawiajgc:

podstawy teorii marketingu ustug turystycznych i rekreacyjnych oraz obszaréw turystycznych,

rynek ustug turystycznych i rekreacyjnych,

zachowania klientéw na tym rynku,

elementy marketingu-mix (5P),

marketing terytorialny w turystyce,

markowy produkt turystyczny,

nowoczesne instrumenty komunikacji marketingowej,

marketing relacji w turystyce i rekreac;ji,

badania marketingowe i tworzenie strategii marketingowych w przedsiebiorstwach turystycznych i rekreacyjnych.

Prezentowany podrecznik akademicki jest zgodny z obowigzujgcymi programami nauczania. Jego logiczna struktura i
zrozumiaty jezyk narracji powodujg, ze jest znakomitym zrédtem wiedzy dla studentéw kierunku turystyka i rekreacja
oraz specjalnosci turystycznych kierunkéw ekonomicznych, a takze oséb profesjonalnie zajmujacych sie tg dziedzing.
Autorami podrecznika sg pracownicy dydaktyczno-naukowi zwigzani z Katedrg Zarzadzania Turystykg Uniwersytetu

Szczecinskiego, Katedrg Marketingu i Zarzgdzania Gospodarka Turystyczng Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu oraz Katedra Geografii Regionalnej i Turyzmu Uniwersytetu Slaskiego.
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