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Prieksvards

Iznakot jaunajam izdevumam, situacija tdrisma marketinga nav mainijusies (atSkirtba no
pirma izdevuma iznak3anas laika): marketings un tiirisma nozare ir ciei saistiti. Sobrid diez
vai pastav kads uznémums un tlrisma vieta, kur netiktu izmantota vismaz kada no marke-
tinga formam. Tomeér teorija un prakseé tdrisma Tpatnibas “patstaviga turisma marketinga”
idejas izpratné joprojam tikai daléji tiek nemtas véra.

Tarisma marketings prakseé parsvara tiek istenots, pragmatiski balstoties uz plasa patérina
pre¢u marketinga principiem. Joprojam tlrisma marketings tiek Tstenots atsevisku akciju
veida, t. i., instrumentala marketinga parvaldiba tiek realizéta sistematiskas un stratégis-
kas marketinga parvaldibas vieta.

Tlrisma vél aizvien novérojama palausanas uz tradicionalo pieredzi intuitiva marketinga iz-
pratné. Ari no teorétiska viedokla patstaviga tarisma marketinga teorija/maciba ir Joti vaji
izstradata. Lai gan tdrisma marketinga teorija balstas uz zinatnisko bazi (skat. $is gramatas
A.3. nodalu), talaki teorétiski pamatojumi un formul&jumi nav strauji progreséjusi. Tadéja-
di dazadajam tdrisma 1patnibam — pieméram, pakalpojumu sortiments, pakalpojumu
kédes, ka arl nematerialo faktoru ietekme — tlirisma teorija joprojam nav pievérsta pietie-
kama uzmaniba.

Arl teorétiskas pakalpojumu marketinga atzinas tiek parnemtas Joti Iéni, lai gan daudzas
zinatniskajas publikacijas tiek noradits uz fazém orientéta tdrisma pakalpojumu procesa
modeléSanu. Ta ir vél jauna sféra, kas tikai devindesmito gadu vidu ir sakusi savu celu tra-
dicionalaja marketinga teorija.

Tadeé] vél jo lielaks ir gandarijums par plaso atbalstu Sim pamatigajam darbam, kas Sobrid
tiek izdots jau piekto reizi. Jaunaja izdevuma ir saglabata ieprieks€jo izdevumu pamat-
struktdra, savukart viss teksts ir caurskatits un papildinats ar jaunakajam atzinam un aktu-
alitatem turisma marketinga attistiba.

Es pateicos Tlrisma ekonomikas katedras darbiniekiem, kolégiem un sadarbibas partne-
riem, kuri jau kop$ gramatas pirma izdevuma devusi savu ieguldijumu, lai $im darbam batu
panakumi. BUsSu |oti pateicigs par turpmakiem ierosinajumiem ari no gramatas lasitajiem
un lietotajiem (sutit: tourism@mailbox.tu-dresden.de)

Velu visiem panakumus tdrisma marketinga attistiSana un istenosana!

Gramatas autors

Prof. Dr. Valters Freijers

Drézdenes Tehniskds universitates
Tarisma ekonomikas katedras vaditajs
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Prieksvards izdevumam latviesu valoda

Tarisms Latvija ir kluvis par nozimigu tautsaimniecibas jomu, kuras attistibai ari nakotné ir
virkne pozitivu priekSnosacijumu. Tacu pieaugo$a konkurence starp tdrisma uznémumiem
un tdrisma vietam gan vietéja, gan starptautiska liment liek arvien nopietnak pardomat, ka-
dus attistibas celus izvéléties un ka efektivak sasniegt vélamos rezultatus. Profesionals un
stratégiski orientéts tlrisma marketings ir nozimigs faktors tdrisma vietu un tdrisma uzné-
mumu attistiba nakotné, tapéc uzskatam, ka Sadas gramatas izdosana Latvija ir Joti aktuala.

St gramata, kas Vacija piedzivo jau astoto izdevumu, ir bitisks pienesums Latvijas tiirisma
studentu, uznémeéju un citu interesentu izpratnes veidoSana gan par tirisma marketinga
teorétiskajiem, gan praktiskajiem aspektiem. Sistematiskums marketinga parvaldibas pro-
cesa izklasta |aus gramatas lasitajiem apgtt misdienu marketinga planosanu un realizésa-
nu, sakot no idejas, tirgus izpétes un piemérotako marketinga stratégiju noteiksanai lidz
marketinga pasakumu izvélei, to istenoSanai un rezultatu kontrolei.

Si thrisma marketinga gramata ir izmantojama ka galvenais macibu lidzeklis tdrisma vietu
un uznémumu marketinga studiju kursos, ka art tirisma uznémumu praktiskaja marketin-
ga darbib3, jo ta sniedz izpratni par kop&jo marketinga parvaldibas procesu un savstarpé-
jam likumsakaribam. Gramatas autors ir veiksmigi atspogulojis tarisma marketinga specifiku,
ta vésturisko attistibu, ka ari devis virkni veiksmigu pieméru no tdrisma prakses, kas veici-
na lasitaja jaunu un radosu ideju rasanos. Ta ka gramatas originalizdevuma mérkauditorija
ir vacu valoda runajosSo valstu lasitaji, autors sava originala ir izmantojis daudzus Vacijas
piemérus. LatvieSu izdevuma vairakus praktiskos piemérus papildindjam vai aizstajam ar
piemériem no Latvijas vai starptautisko uznémumu vai turisma vietu pieredzes, tadejadi
padarot tos saprotamakus Latvijas lasitajam. lzmantojamo marketinga instrumentu klasta,
jo 1pasi marketinga komunikacijas lidzeklos, misdienas notiek straujas izmainas, tadé| no-
dala par marketinga komunikaciju tika papildinata ar aktualaku informaciju par e-marke-
tinga iesp&jam.

Vélamies noradit, ka $i gramata lasitajam nepateiks prieksa tieSus (Copy&Paste) marketinga
risinajumus, bet gan mudinas domat stratégiski, sistematiski, atskirigi, radosi un inovativi.

Meés, gramatas lidzautori un augstskolu macibspéki, uzskatam, ka $ai gramatai vajadzétu
bat ikviena tdrisma studenta un tQrisma uznémuma marketinga vaditaja bibliotéka. Esam
parliecinatas, ka St gramata palidzés daudzas tlrisma vietas un tlrisma uznémumos Latvija re-
alizeét veiksmigu marketingu un nodrosinas uznémumu un trisma vietu ilgtspéjigu attistibu.

VEélamies atzimét, ka Sis gramatas izdoSana nebitu iespéjama bez autora piekriSanas un iz-
sakam pateicibu Rigas Aeronavigacijas institGtam un Rigas Brivostai, bez kuru pienesuma
$ada macibu gramatu nebdtu.

Gramatas lidzautores latviesu izdevumam

Aija van der Steina,

Biznesa augstskolas Turiba

Starptautiska tdrisma fakultates lektore, Mg. geogr.

llze Medne,

Latvijas Universitates

Ekonomikas un vadibas fakultates lektore, Mg. commerc.
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BIZNESA AUGSTSKOLA

Tlrisma nozare pédéjas desmitgadés ir ienémusi noturigu un atzitu vietu ne tikai globalaja
saimnieciba, bet ari Latvijas ekonomika. Uznémumi un uznéméji $aja joma rada lielu pie-
vienoto vértibu un vairo misu valsts eksporta potencialu. Misdienas lidztekus jaunu vies-
nicu izveidei un citu tristiem nepiecieSamo pakalpojumu attistibai nostiprinas ari tlrisma
izglitiba un tdrisma specialistu sagatavosana. Taja ievérojamu ieguldijumu ir devusi Biznesa
augstskolas Turiba Starptautiska tdrisma fakultate un tas macibspéki.

Tarisms batiba ir globals un starptautisks, tadé] $aja nozaré vajadzigi starptautiski izglitoti
specialisti. Biznesa augstskolas Turiba moto ir sagatavot studentus nevis augstskolai, bet
dzivei. Masu studenti studé, izmantojot jaunako zinatnisko literatlru gan originalvalodas,
gan tulkojumos. Lielakoties tdrisma bibliotékas plauktus pilda anglu, amerikanu autoru
izdotas un tulkotas gramatas. ST gramata lau? $o tradiciju, iepazistinot lasitaju ar tadu izcilu
vacu tdrisma skolas parstavi ka Valters Freijers. Prieks, ka lidztekus praktiskai viesmilibas
un tdrisma bibliotékai latviski tiek izdots tik fundamentals un teorétisks darbs ka $1 gramata.

Visas misu studiju programmas — Viesmilibas serviss (1. lmena augstaka izglitiba), Tarisma
un viesmilibas nozares uznémumu vadiba (bakalaurs), Tarisma stratégiska vadiba (ma-
gistrs), LietiSko un rekreativo pasakumu vadiba (bakalaurs) — marketinga studiju kursi vei-
do vienu no pamata blokiem, kas sniedz ne tikai teorétiskas zinasanas par So plaso un
daudzpusigo tirgzinibas jomu, bet veido ari praktiskas iemanas un prasmes tirgus izpéte,
pakalpojumu sniegSana, tirisma produktu virziba tirgl. Tapéc misu studenti ir tik piepra-
siti arvalstu prakses uznémumos Sveicé, Lielbritanija, Griekija, Kipra, Spanija un ASV, bet
ANO Pasaules Tirisma organizacija (UN WTO) jau tresSo reizi ir akreditéjusi tlrisma baka-
laura programmu ka loti kvalitativu un starptautiskiem standartiem atbilstoSu, pieskirot
TedQual programmas sertifikatu. Masu absolventi veiksmigi darbojas dazados uznémumos
un iestadeés: viesnicas, tlrisma agentiras, lauku tlrisma uznémumos, tirisma informacijas
centros, valsts un pasvaldibas struktdras.

Ar atzintbu janoveérté abu zinatnisko lldzautoru — misu docétajas Aijas Van der Steinas un
Latvijas Universitates docétajas llzes Mednes ieguldijumu ne tikai tulkojot, bet ari sakarto-
jot un pilnveidojot tdrisma marketinga jédzienu un terminu sistému. Tikpat veiksmiga ir
bijusi gramatas autora un izdevéju sadarbiba, papildinot originaltekstu un ieklaujot taja
jaunakus un atbilstoSakus piemérus no Eiropas un Latvijas prakses.

Viena no galvenajam Sis gramatas priekSrocibam ir ta, ka lidztekus klasiskajam marketinga
atzinam ir plasi atspogulotas moderna marketinga atzinas, vispusigi izvértéta pakalpojumu
un tarisma marketinga specifika. Liela uzmaniba ir pievérsta informacijas ieguvei un analizei,
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raksturojot gan tirgus izpétes, gan informacijas izvértésanas metodes. Magistrantiras stu-
dentiem, uznémumu vaditajiem un pasvaldibu tlrisma specialistiem lieti noderés straté-
giska marketinga un stratégiskas analizes metodes, ka ari nodalas par uznémuma un
tdrisma galamérku stratégiju noteikSanu un izvéli.

Tapéc drosi varam apgalvot, ka ST gramata klGs par vienu no visvairak izmantotajam
gramatam ne tikai masu bakalaura un magistra studentu vidd, bet arT absolventu un uzné-
méju vida.

Maija Rozite,

Dr. geogr. profesore,

Biznesa augstskolas Turiba

Tarisma un viesmilibas katedras vaditaja
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