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Priekšvārds 
 

Iznākot  jaunajam  izdevumam,  situācija  tūrisma mārketingā nav mainījusies  (atšķirībā no 
pirmā izdevuma iznākšanas laika): mārketings un tūrisma nozare ir cieši saistīti. Šobrīd diez 
vai pastāv kāds uzņēmums un tūrisma vieta, kur netiktu izmantota vismaz kāda no mārke‐
tinga formām.  Tomēr teorijā un praksē tūrisma īpatnības “patstāvīga tūrisma mārketinga” 
idejas izpratnē joprojām  tikai daļēji tiek ņemtas vērā.  

Tūrisma mārketings praksē pārsvarā tiek īstenots, pragmatiski balstoties uz plaša patēriņa 
preču mārketinga principiem.  Joprojām  tūrisma mārketings  tiek  īstenots atsevišķu akciju 
veidā, t.  i.,  instrumentāla mārketinga pārvaldība tiek realizēta sistemātiskas un stratēģis‐
kas mārketinga pārvaldības vietā.   

Tūrismā vēl aizvien novērojama paļaušanās uz tradicionālo pieredzi intuitīvā mārketinga iz‐
pratnē. Arī no teorētiskā viedokļa patstāvīga tūrisma mārketinga teorija/mācība ir ļoti vāji 
izstrādāta.  Lai gan tūrisma mārketinga teorija balstās uz zinātnisko bāzi (skat. šīs grāmatas 
A.3. nodaļu), tālāki teorētiski pamatojumi un formulējumi nav strauji progresējuši. Tādējā‐
di  dažādajām  tūrisma  īpatnībām  –  piemēram,  pakalpojumu  sortiments,  pakalpojumu  
ķēdes, kā arī nemateriālo faktoru ietekme – tūrisma teorijā joprojām nav pievērsta pietie‐
kama uzmanība. 

Arī teorētiskās pakalpojumu mārketinga atziņas   tiek pārņemtas  ļoti  lēni,  lai gan daudzās 
zinātniskajās publikācijās  tiek norādīts uz  fāzēm orientēta  tūrisma pakalpojumu procesa 
modelēšanu. Tā ir vēl jauna sfēra, kas tikai deviņdesmito gadu vidū ir sākusi savu ceļu tra‐
dicionālajā mārketinga teorijā. 

Tādēļ vēl jo lielāks ir gandarījums par plašo atbalstu šim pamatīgajam darbam, kas šobrīd 
tiek  izdots  jau  piekto  reizi.  Jaunajā  izdevumā  ir  saglabāta  iepriekšējo  izdevumu  pamat‐
struktūra, savukārt viss teksts ir caurskatīts un papildināts ar jaunākajām atziņām un aktu‐
alitātēm  tūrisma mārketinga attīstībā. 

Es pateicos Tūrisma ekonomikas katedras darbiniekiem, kolēģiem un  sadarbības partne‐
riem, kuri jau kopš grāmatas pirmā izdevuma devuši savu ieguldījumu, lai šim darbam būtu 
panākumi. Būšu  ļoti pateicīgs par turpmākiem  ierosinājumiem arī no grāmatas  lasītājiem 
un lietotājiem (sūtīt: tourism@mailbox.tu‐dresden.de) 

Vēlu visiem panākumus tūrisma mārketinga attīstīšanā un īstenošanā! 

 

Grāmatas autors 
Prof. Dr. Valters Freijers 

Drēzdenes Tehniskās universitātes  
Tūrisma ekonomikas katedras vadītājs 
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Priekšvārds izdevumam latviešu valodā 
 

Tūrisms Latvijā  ir kļuvis par nozīmīgu  tautsaimniecības  jomu, kuras attīstībai arī nākotnē  ir 
virkne pozitīvu priekšnosacījumu. Taču pieaugošā  konkurence  starp  tūrisma uzņēmumiem 
un tūrisma vietām gan vietējā, gan starptautiskā līmenī liek arvien nopietnāk pārdomāt, kā‐
dus attīstības  ceļus  izvēlēties un kā efektīvāk  sasniegt vēlamos  rezultātus. Profesionāls un 
stratēģiski orientēts tūrisma mārketings  ir nozīmīgs faktors   tūrisma vietu un tūrisma uzņē‐
mumu attīstībā nākotnē, tāpēc uzskatām, ka šādas grāmatas izdošana Latvijā ir ļoti aktuāla.  

Šī grāmata, kas Vācijā piedzīvo jau astoto izdevumu, ir būtisks pienesums Latvijas tūrisma 
studentu, uzņēmēju un citu interesentu    izpratnes veidošanā gan par tūrisma mārketinga 
teorētiskajiem, gan praktiskajiem aspektiem. Sistemātiskums mārketinga pārvaldības pro‐
cesa izklāstā ļaus grāmatas lasītājiem apgūt mūsdienu mārketinga plānošanu un realizēša‐
nu, sākot no  idejas,  tirgus  izpētes un piemērotāko mārketinga stratēģiju noteikšanai  līdz 
mārketinga pasākumu izvēlei, to īstenošanai un rezultātu kontrolei. 

Šī tūrisma mārketinga grāmata ir izmantojama kā galvenais mācību līdzeklis tūrisma vietu 
un uzņēmumu mārketinga studiju kursos, kā arī tūrisma uzņēmumu praktiskajā mārketin‐
ga darbībā, jo tā sniedz izpratni par kopējo mārketinga pārvaldības procesu un savstarpē‐
jām likumsakarībām. Grāmatas autors ir veiksmīgi atspoguļojis tūrisma mārketinga specifiku, 
tā vēsturisko attīstību, kā arī devis virkni veiksmīgu piemēru no tūrisma prakses, kas veici‐
na lasītājā jaunu un radošu ideju rašanos. Tā kā grāmatas oriģinālizdevuma mērķauditorija 
ir vācu valodā  runājošo valstu  lasītāji, autors savā oriģinālā  ir  izmantojis daudzus Vācijas 
piemērus.  Latviešu  izdevumā vairākus praktiskos piemērus papildinājām vai aizstājām ar 
piemēriem no Latvijas vai  starptautisko uzņēmumu vai  tūrisma vietu pieredzes,  tādejādi 
padarot tos saprotamākus Latvijas lasītājam. Izmantojamo mārketinga instrumentu klāstā, 
jo  īpaši mārketinga komunikācijas līdzekļos, mūsdienās notiek straujas izmaiņas,  tādēļ no‐
daļa par mārketinga komunikāciju tika papildināta ar aktuālāku  informāciju par e‐mārke‐
tinga iespējām. 

Vēlamies norādīt, ka šī grāmata lasītājam nepateiks priekšā tiešus (Copy&Paste) mārketinga 
risinājumus, bet gan mudinās domāt stratēģiski, sistemātiski, atšķirīgi, radoši un inovatīvi.   

Mēs, grāmatas  līdzautori un augstskolu mācībspēki, uzskatām, ka šai grāmatai vajadzētu 
būt ikviena tūrisma studenta un tūrisma uzņēmuma mārketinga vadītāja bibliotēkā. Esam 
pārliecinātas, ka šī grāmata palīdzēs daudzās tūrisma vietās un tūrisma uzņēmumos Latvijā re‐
alizēt veiksmīgu mārketingu un nodrošinās uzņēmumu un tūrisma vietu ilgtspējīgu attīstību. 

Vēlamies atzīmēt, ka šīs grāmatas izdošana nebūtu iespējama bez autora piekrišanas un iz‐
sakām pateicību Rīgas Aeronavigācijas  institūtam un Rīgas Brīvostai, bez kuru pienesuma 
šāda mācību grāmatu nebūtu. 

Grāmatas līdzautores latviešu izdevumam 
Aija van der Steina,  

Biznesa augstskolas Turība  
Starptautiskā tūrisma fakultātes lektore, Mg. geogr. 

Ilze Medne, 
 Latvijas Universitātes  

Ekonomikas un vadības fakultātes lektore, Mg. commerc. 
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Tūrisma nozare pēdējās desmitgadēs ir ieņēmusi noturīgu un atzītu vietu ne tikai globālajā 
saimniecībā, bet arī Latvijas ekonomikā. Uzņēmumi un uzņēmēji šajā  jomā rada  lielu pie‐
vienoto vērtību un vairo mūsu valsts eksporta potenciālu. Mūsdienās līdztekus jaunu vies‐
nīcu izveidei un citu tūristiem nepieciešamo pakalpojumu attīstībai nostiprinās arī tūrisma 
izglītība un tūrisma speciālistu sagatavošana. Tajā  ievērojamu  ieguldījumu  ir devusi Biznesa 
augstskolas Turība Starptautiskā tūrisma fakultāte un tās mācībspēki. 

Tūrisms būtībā ir globāls un starptautisks, tādēļ šajā nozarē vajadzīgi  starptautiski izglītoti 
speciālisti. Biznesa augstskolas Turība moto  ir sagatavot studentus nevis augstskolai, bet 
dzīvei. Mūsu studenti studē, izmantojot jaunāko zinātnisko literatūru gan oriģinālvalodās, 
gan  tulkojumos.  Lielākoties  tūrisma  bibliotēkas  plauktus  pilda  angļu,  amerikāņu  autoru  
izdotās un tulkotās grāmatas. Šī grāmata lauž šo tradīciju, iepazīstinot lasītāju ar tādu izcilu 
vācu tūrisma skolas pārstāvi kā Valters Freijers. Prieks, ka  līdztekus praktiskai viesmīlības 
un tūrisma bibliotēkai latviski tiek izdots tik fundamentāls un teorētisks darbs kā šī grāmata.  

Visās mūsu studiju programmās – Viesmīlības serviss (1. līmeņa augstākā izglītība), Tūrisma 
un  viesmīlības  nozares  uzņēmumu  vadība  (bakalaurs),  Tūrisma  stratēģiskā  vadība  (ma‐
ģistrs), Lietišķo un rekreatīvo pasākumu vadība (bakalaurs) – mārketinga studiju kursi vei‐
do  vienu no pamata blokiem,  kas  sniedz ne  tikai  teorētiskas  zināšanas par  šo plašo un 
daudzpusīgo tirgzinības  jomu, bet veido arī praktiskas  iemaņas un prasmes tirgus  izpētē, 
pakalpojumu sniegšanā, tūrisma produktu virzībā tirgū. Tāpēc mūsu studenti ir tik piepra‐
sīti ārvalstu prakses uzņēmumos Šveicē, Lielbritānijā, Grieķijā, Kiprā, Spānijā un ASV, bet 
ANO Pasaules Tūrisma organizācija (UN WTO)  jau trešo reizi  ir akreditējusi tūrisma baka‐
laura programmu  kā  ļoti  kvalitatīvu un  starptautiskiem  standartiem  atbilstošu, piešķirot 
TedQual programmas sertifikātu. Mūsu absolventi veiksmīgi darbojas dažādos uzņēmumos 
un iestādēs: viesnīcās, tūrisma aģentūrās, lauku tūrisma uzņēmumos, tūrisma informācijas 
centros, valsts un pašvaldības struktūrās.  

Ar atzinību jānovērtē abu zinātnisko līdzautoru – mūsu docētājas Aijas Van der Steinas un 
Latvijas Universitātes docētājas Ilzes Mednes ieguldījumu ne tikai tulkojot, bet arī sakārto‐
jot un pilnveidojot  tūrisma mārketinga  jēdzienu un  terminu  sistēmu. Tikpat veiksmīga  ir  
bijusi  grāmatas  autora un  izdevēju  sadarbība, papildinot oriģināltekstu un  iekļaujot  tajā 
jaunākus un atbilstošākus piemērus no Eiropas un Latvijas prakses.  

Viena no galvenajām šīs grāmatas priekšrocībām ir tā, ka līdztekus klasiskajām mārketinga 
atziņām ir plaši atspoguļotas modernā mārketinga atziņas, vispusīgi izvērtēta pakalpojumu 
un tūrisma mārketinga specifika. Liela uzmanība ir pievērsta informācijas ieguvei un analīzei, 
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raksturojot gan tirgus izpētes, gan informācijas izvērtēšanas metodes. Maģistrantūras stu‐
dentiem, uzņēmumu vadītājiem un pašvaldību  tūrisma speciālistiem  lieti noderēs stratē‐
ģiskā  mārketinga  un  stratēģiskās  analīzes  metodes,  kā  arī  nodaļas  par  uzņēmuma  un  
tūrisma galamērķu stratēģiju noteikšanu un izvēli. 

Tāpēc  droši  varam  apgalvot,  ka  šī  grāmata  kļūs  par  vienu  no  visvairāk  izmantotajām  
grāmatām ne tikai mūsu bakalaura un maģistra studentu vidū, bet arī absolventu un uzņē‐
mēju vidū. 

 
Maija Rozīte,  

Dr. geogr. profesore,  
Biznesa augstskolas Turība 

Tūrisma un viesmīlības katedras vadītāja 
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