O’ZBEKISTON RESPUBLIKASI
OLIY TA’LIM, FAN VA INNOVATSIYALAR VAZIRLIGI

OLIY TA’LIM TIZIMI PEDAGOG VA RAHBAR KADRLARINI
QAYTA TAYYORLASH VA ULARNING MALAKASINI
OSHIRISH INSTITUTI
TOSHKENT DAVLAT IQTISODIYOT UNIVERSITETI
HUZURIDAGI PEDAGOG KADRLARNI QAYTA

TAYYORLASH VA ULARNING MALAKASINI OSHIRISH
TARMOQ MARKAZI

“TURIZM VA MEHMONDO*‘STLIK”
YO’NALISHI

“TURIZMNI RIVOJLANISH STRATEGIYALARI”

moduli bo‘yicha

0O’QUYV USLUBIY
MAJMUA

Toshkent - 2025



Modulning o’quv-uslubiy majmuasi Oliy ta’lim, fan va innovatsiyalar vazirligining 2024 yil

27- dekabrdagi dagi 485-sonli buyrug’i bilan tasdiqlangan o’quv dasturiga muvofiq ishlab
chigilgan.

Tuzuvchi: X.F. Ochilova - TDIU, “Turizm va mehmonxona biznesi” kafedrasi

professori, igtisodiyot fanlari doktori

Taqgrizchilar: S.R. Safaeva - igtisodiyot fanlari nomzodi, professor;

A.M.Abduvaxidov - igtisodiyot fanlari doktori, professor.

Modulning ishchi dasturi Toshkent davlat igtisodiyot universiteti kengashining 2024 yil
23 dekabragi 5-sonli garori bilan nashrga tavsiya gilingan.



MUNDARIJA

LISHCHI DASTUR .ttt ne e enne e 3
II. MODULNI O‘QITISHDA FOYDALANILADIGAN INTERFAOL TA’LIM METODLARI5
II. NAZARLY MASHG‘ULOT MATERIALLARI ..o 18
1IV. AMALLY MASHG‘ULOT MATERIALLARI..........cooiiiiiie e 59
V. MUSTAQIL TA’LIM MAVZULARI ..o 91
V1 GLOSSARIY ettt h e Rt e e n e e e n e ne e 89
VII. ADABIYOTLAR RO‘YXATI. ..o Ommbka! 3akimaaka He onpeaeeHa.



I. ISHCHI DASTUR
KIRISH

Mazkur  ishchi o‘quv dasturi O‘zbekiston Respublikasining 2020-yil 23-sentabrda
tasdiglangan “Ta’lim to‘g‘risida”gi Qonuni, O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2015 vyil 12
iyundagi “Oliy ta’lim muassasalarining rahbar va pedagog kadrlarini qayta tayyorlash va malakasini
oshirish tizimini yanada takomillashtirish to‘g‘risida”gi PF-4732-son, 2019-yil 27-avgustdagi “Oliy
ta’lim muassasalari rahbar va pedagog kadrlarining uzluksiz malakasini oshirish tizimini joriy etish
to‘g‘risida”gi PF-5789-son, 2019-yil 8-oktabrdagi “O‘zbekiston Respublikasi oliy ta’lim tizimini
2030 yilgacha rivojlantirish konsepsiyasini tasdiqlash to‘g‘risida”gi PF-5847-son, 2022-yil 28-
yanvardagi “2022- 2026 yillarga mo‘ljallangan Yangi O‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasi
to‘g‘risida”gi PF-60-son, 2023-yil 25-yanvardagi “Respublika ijro etuvchi hokimiyat organlari
faoliyatini samarali yo‘lga qo‘yishga doir birinchi navbatdagi tashkiliy chora-tadbirlar to‘g‘risida”gi
PF-14-son Farmonlari, shuningdek, O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2019-yil
23-sentabrdagi “Oliy ta’lim muassasalari rahbar va pedagog kadrlarining malakasini oshirish
tizimini yanada takomillashtirish bo‘yicha qo‘shimcha chora-tadbirlar to‘g‘risida”gi 797-son
Qarorida belgilangan ustuvor vazifalar mazmunidan kelib chigqan holda tuzilgan bo‘lib, u oliy
ta’lim muassasalari pedagog kadrlarining kasb mahorati hamda innovatsion kompetentligini
rivojlantirish, sohaga oid ilg‘or xorijiy tajribalar, yangi bilim va malakalarni o‘zlashtirish,
shuningdek amaliyotga joriy etish ko‘nikmalarini takomillashtirishni magsad qiladi.

Dastur doirasida berilayotgan mavzular tinglovchilarda turizmni rivojlanish strategiyalari
bo‘yicha zaruriy yangi bilim, ko‘nikma va malakalarni hamda kompetensiyalarni o‘zlashtirishga
xizmat qiladi.

Modulning magsadi va vazifalari

Modulning maqsadi: Turizm sohasi menejerlariga turmahsulotlarni sotish va xizmat ko‘rsatish
bilan bog‘liq bo‘lgan iqtisodiy jarayonlarni samarali tashkil etish va korxonaning raqobat
ustunligini boshqgarishni o‘rgatish, strategik rejalar tuzish, turizm bozorida narx strategiyasi va
siyosati, halgaro turizmni rivojlantirishda bozor va ragobat muhitini tahlil etish va baholash va
ragobatbardosh tovarlarni (xizmatlarni) bozorda samarali siljitishni tashkil etish kabilarni
o‘rganishdan iborat.

Modulning vazifalari:

- erkin bozor raqobati sharoitida turizm sohasini boshgarish, uning ragobatbardoshligini
ta’minlash va rivojlanish strategiyalari va usullarini o‘rganish;

- turizm xizmatlari ko‘rsatish sohasida ctrategik reja, missiya va maqgsadni aniqlash;

- korxonaning strategik rivojlanish yo‘nalishlarini aniqlash;

- turizm xizmatlari ko‘rsatish sohasida strategik rejalashtirish jarayoni bosqichlarini
shakllantirish;

- turizm sohasida zamonaviy innovatsion strategiyalarni ishlab chiqish va amalda qo‘llash;

- turizm sohasida moliyaviy — investitsion strategiyani shakllantirish;

- turizm xizmatlari ko‘rsatishda raqobat strategiyalarida samarali foydalanish;

- tadbirkorlik strategiyasini ishlab chigish va amalga oshirish.

Modul bo‘yicha tinglovchilarning bilimiga, ko‘nikma, malakasi va kompetensiyalariga
qo‘yiladigan talablar
“Turizmni rivojlanish strategiyalari” modulini o‘zlashtirish jarayonida amalga oshiriladigan
masalalar doirasida:
Tinglovchi:
- Ofzbekistonning turizm xizmatlari sohasidagi ijtimoiy-iqtisodiy islohotlari va
strategiyalarining asosiy yo ‘nalishlarini;
- milliy turistik mahsulotni shakllantirish va rivojlantirishni;
- erkin raqobat sharoitida turizm xizmatlarining raqobat ustunligini ta’minlash yo‘llarini;
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turizm faoliyatini strategik rejalashtirish jarayoni va uning bosgichlarini;
turizmda strategik boshgarishning uziga xos tomonlarini;
turizmda strategik boshgaruv uslublarini;
turizmda strategik rivojlanish asoslari to‘g‘risida bilimlarga ega bo’lishi;

- turizm xizmatlari ko‘rsatish sohasida ctrategik rejaning missiya va maqsadini tanlash;

- turizm xizmatlari ko‘rsatuvchi korxonaning marketing strategiyasini ishlab chiqish;

- turizmda strategik boshqarish va rivojlanish qgonunlari va tamoyillarini qo‘Ishni;

- turizmda yangi xizmat (mahsulot)ni yaratish, bozorga olib kirish va rivojlantirish
strategiyalarini;

- turizm sohasidagi zamonaviy strategiyalarning mazmun moxiyatini va turlarini aniglash
hamda samarali foydalanish ko‘nikma va malakalarni egallashi;

- turizm sohasida strategik muhitni va strategik vaziyatni o‘rganish;

- optimal boshgaruv strukturasini tatbiq etish;

- strategik menejment qonunlari va tamoyillarini qo‘llash;

- rivojlanish strategiyalari samaradorligini oshirish;

- turizm sohasida strategik boshgarishda garorlarni ogilona ishlab chigish va foydalanish;

- turizm korxonalarida moliyaviy — investitsion strategiyani shakllan-tirish;

- turizm korxonalarida marketing strategiyasini ishlab chigish kompetentsiyalarni egallashi

Modulni tashkil etish va o‘tkazish bo‘yicha tavsiyalar

“Turizmni rivojlanish strategiyalari” moduli ma’ruza va amaliy mashg’ulotlar shaklida olib
boriladi.

Kursni o’qitish jarayonida ta’limning zamonaviy metodlari, axborot-kommunikatsiya
texnologiyalari qo’llanilishi, shuningdek, ma’ruza darslarida zamonaviy kompyuter texnologiyalari
yordamida tagdimot va elektron-didaktik texnologiyalarni; o’tkaziladigan amaliy mashg’ulotlarda
texnik vositalardan, blits-so’rovlar, aqliy hujum, guruhli fikrlash, kichik guruhlar bilan ishlash, va
boshqa interfaol ta’lim metodlarini qo’llash nazarda tutiladi.

Modulning o‘quv rejadagi boshqa modullar bilan bog‘liqligi va uzviyligi
“Turizmning dolzarb muammolari” moduli bo’yicha mashg’ulotlar o’quv rejasidagi
“Turizmni rivojlanish strategiyalari” moduli bilan uzviy aloqadorlikda olib boriladi.

Modulning oliy ta’limdagi o‘rni
Modulni o’zlashtirish orqali tinglovchilar turizm sohasidagi dolzarb muammolar, ularni
bartaraf etish bo’yicha bilim, malaka, ko’nikmalarni shakllantirishga doir kashiy kompetentlikka
ega bo’ladilar.

MODUL BO’YICHA SOATLAR TAQSIMOTI

Auditoriya o’quv

yuklamasi
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1. Turizmda strategik menejment

Kompaniya missiyasi va strategik garashlarini belgilash.
Kompaniya strategiyasining asosiy savollari. Strategiyani
belgilashga ta’sir etuvchi omillar: ichki omillar, tashqi omillar. 8 4 2 2
Strategiyaga aniqliklar, o‘zgartirishlar kiritish. Strategiyani
baholash uchun qo‘yiladigan savollar. Strategiyani amalga
oshirish bo‘yicha ma’muriyatning vazifalari. Tarmogqlar va
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ularning iqtisodiy tavsiflari. Tarmoqgdagi raqobat va
rivojlanish istigbollari. Bozor mubhitini o‘rganish usullari.
Delfi usuli. Ragobatchi kuchlarning bozordagi mavgeini
o‘rganish. Strategik guruhlar xaritasi va uni tuzish uslubiyoti.
Raqobatchilar strategiyasini aniglash. Kelajakda tarmoqda
ilg‘or mavqge egallashi mumkin bo‘lgan firmalarni aniqglash.
Ragiblarning navbatdagi qadamini oldindan ko‘ra bilish.
Ragiblarning magsadlari va strategiyalarini turkumlash.
Muvaffagiyatning kalit omillari. Tarmoqdagi vaziyatni
umumiy baholash.

2. Turizmda starategik marketing

Strategik rejalashtirishning milliy igtisodiyotdagi o‘rni
va roli. Turizmda strategik marketing mazmuni va mohiyati.
Turistlik sohada strategik marketingni rivojlantirish zaruriyati.
Turfirma darajasida marketingning mohiyati.  Xizmat
ko‘rsatish sohasida missiya tanlash zaruriyati va mohiyati.
Makro-mikrodarajada  missiya tanlash usullari.  Turistlik
firmaning strategik  rejalashtirish ~ jarayoni  bosgichlari.
Firmaning missiyasini shakllantirish jarayonlari. Strategik
tahlilda qo‘llaniladigan usullar. Korxona strategiyasining
asosiy yo‘nalishlarda shakllanishi. Tashkiliy tizim va tovar -
bozor strategiyasi. Bozor strategiyasining yo‘nalishlari.

3. Turizmni innovatsion rivojlantirish

Innovatsiya hagida tushuncha. Innovatsiya va yangilik
kiritish so‘zining farqini aniqlash. Innovatsion strategiyaning
asosini tashkil etish. Innovatsion jarayonning modelini
shakllantirish. Innovatsion jarayonning bosqichlar bo‘yicha
strukturalarning ifodalanishi. Innovatsion  faoliyatni
ta’minlovchi va to‘sqinlik qiluvchi omillar. Innovatsion
jarayonning funksional ketma-ketligi. Turizmda innovatsion
jarayonlarning  afzalliklari  hagida  tushunchalar.Turizm
korxonalarida innovatsion - moliyaviy — investitsion
strategiyani shakllantirish. Tadbirkorlik faoliyatini va ishlab-
chiqarishni tashkil gilishda innovatsiyalarning ahamiyati.

Jami: 22 8 8 6

NAZARIY MASHG’ULOTLAR MAZMUNI

1-MAVZU: Turizmda strategik menejment (4 soat)

Kompaniya missiyasi va strategik garashlarini belgilash. Firma strategiyasini baholash, yangi
yo‘nalishlarni tahlil qilish. Strategiyaga harakat dasturini ishlab chigish. Tarmoqda raqgobatchilik
kuchlari va ularning ta’siri. Strategiyani yaratishda va qayta ishlash jarayonida menejerning
vazifalari. Strategik boshgarish vazifalari. Strategik magsadlar. Ragobatchilarni baholash usullari.
Tarmoqdagi raqobat va rivojlanish istigbollari. Bozor mubhitini o‘rganish usullari. Delfi usuli.
Raqobatchi kuchlarning bozordagi mavqeini o‘rganish. Strategik guruhlar xaritasi va uni tuzish
uslubiyoti. Raqobatchilar strategiyasini aniqlash. Kelajakda tarmoqda ilg‘or mavge egallashi
mumkin bo‘lgan firmalarni aniglash. Raqiblarning navbatdagi qadamini oldindan ko‘ra bilish.
Ragiblarning maqgsadlari va strategiyalarini turkumlash. Muvaffagiyatning kalit omillari.
Tarmoqdagi vaziyatni umumiy baholash.




2-MAVZU: Turizmda starategik marketing (2 soat)

Strategik rejalashtirishning milliy iqtisodiyotdagi o‘rni va roli. Turizmda strategik marketing
mazmuni va mohiyati. Mamlakatni modernizatsiyalash sharoitida turizm va servis sohasini
rivojlantirishning asosiy yo‘nalishlari. Turizm sohasida strategik marketingdan foydalanish.
Strategik rejalashtirishning bozor igtisodiyotidagi o‘rni va roli. Missiya tanlash zaruriyati va mohiyati.
Marketing rejasini ishlab chigishda missiyaning ahamiyati. Tashqi muhitni tahlil gilish. Imkoniyat
va xavflar matritsalarining korxona strategiyasiga ta’siri. Korxonaning profilini tuzish usuli.
Xo‘jalik portfeli matritsasining modeli.«O‘sish / ulush» BKG matritsasi kvadrantidagi pufakchalar
mohiyati. BKG ni «O‘sish/ulush» matritsasining asosiy afzalliklari. Kuchsizroq, kamroq jozibador
so‘roq  belgilarni  investitsiyalash.Tashkilotning funksional aloga sxemasi.SWOT strategik
taxlilning firma tizimlarida o‘tkazilishi.Turistlik sohada strategik marketingni rivojlantirish
zaruriyati. Turfirma darajasida marketingning mohiyati. Xizmat ko‘rsatish sohasida missiya tanlash
zaruriyati va mohiyati. Makro-mikrodarajada missiya tanlash usullari. Turistlik firmaning strategik
rejalashtirish jarayoni bosqichlari. Firmaning missiyasini shakllantirish jarayonlari. Strategik tahlilda
qo‘llaniladigan usullar. Korxona strategiyasining asosiy yo‘nalishlarda shakllanishi. Tashkiliy
tizim va tovar - bozor strategiyasi. Bozor strategiyasining yo‘nalishlari.

3-MAVZU: Turizmni innovatsion rivojlantirish (2 soat)

Innovatsiya haqgida tushuncha. Innovatsiya va yangilik kiritish so‘zining farqini aniqlash.
Innovatsion strategiyaning asosini tashkil etish. Innovatsion jarayonning modelini shakllantirish.
Innovatsion jarayonning bosqichlar bo‘yicha strukturalarning ifodalanishi. Innovatsion faoliyatni
ta’minlovchi va to‘sqinlik qiluvchi omillar. Innovatsion jarayonning funksional ketma-ketligi.
Turizmda innovatsion jarayonlarning afzalliklari hagida tushunchalar.Turizm korxonalarida
innovatsion - moliyaviy — investitsion strategiyani shakllantirish. Tadbirkorlik faoliyatini va ishlab-
chiqarishni tashkil gilishda innovatsiyalarning ahamiyati.

AMALIY MASHG’ULOTLAR MAZMUNI

1-MAVZU: Turizmda strategik menejment (2 soat)

Turizm sohasida faoliyat yurituvchi korxonaning strategik rivojlanish yo‘nalishlarini
belgilash. Kompaniya strategiyasining asosiy savollari. Strategiyani belgilashga ta’sir etuvchi
omillar: ichki omillar, tashqi omillar. Strategiyaga aniqliklar, o‘zgartirishlar kiritish. Strategiyani
baholash uchun qo‘yiladigan savollar. Strategiyani amalga oshirish bo‘yicha ma’muriyatning
vazifalari. Tarmoglar va ularning iqtisodiy tavsiflari. Tarmoqdagi ragobat va rivojlanish istigbollari.
Bozor muhitini o‘rganish wusullari. Delfi usuli. Raqobatchi kuchlarning bozordagi mavqeini
o‘rganish. Strategik guruhlar xaritasi va uni tuzish uslubiyoti. Ragobatchilar strategiyasini aniglash.
Kelajakda tarmoqda ilg‘or mavge egallashi mumkin bo‘lgan firmalarni aniqlash. Raqiblarning
navbatdagi qadamini oldindan ko‘ra bilish. Raqgiblarning magsadlari va strategiyalarini turkumlash.
Muvaffagiyatning kalit omillari. Tarmoqdagi vaziyatni umumiy baholash.

2-MAVZU: Turizmda starategik marketing (4 soat)

Strategik rejalashtirishning milliy igtisodiyotdagi o‘rni va roli. Turizmda strategik marketing
mazmuni va mohiyati. Turistlik sohada strategik marketingni rivojlantirish zaruriyati. Turfirma
darajasida marketingning mohiyati. Xizmat ko‘rsatish sohasida missiya tanlash zaruriyati va
mohiyati. Makro-mikrodarajada missiya tanlash usullari. Turistlik firmaning strategik rejalashtirish
jarayoni  bosgichlari. Firmaning missiyasini shakllantirish jarayonlari. Strategik tahlilda
qo‘llaniladigan usullar. Korxona strategiyasining asosiy yo‘nalishlarda shakllanishi. Tashkiliy
tizim va tovar - bozor strategiyasi. Bozor strategiyasining yo‘nalishlari.

3-MAVZU: Turizmni innovatsion rivojlantirish (2 soat)
Innovatsiya haqida tushuncha. Innovatsiya va yangilik kiritish so‘zining farqini aniqlash.
Innovatsion strategiyaning asosini tashkil etish. Innovatsion jarayonning modelini shakllantirish.
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Innovatsion jarayonning bosqichlar bo‘yicha strukturalarning ifodalanishi. Innovatsion faoliyatni
ta’minlovchi va to‘sqinlik qiluvchi omillar. Innovatsion jarayonning funksional ketma-ketligi.
Turizmda innovatsion jarayonlarning afzalliklari hagida tushunchalar.Turizm korxonalarida
innovatsion - moliyaviy — investitsion strategiyani shakllantirish. Tadbirkorlik faoliyatini va ishlab-
chiqgarishni tashkil gilishda innovatsiyalarning ahamiyati. Innovatsiya, yangiliklar tushunchalari.
Innovatsion jarayonning modeli. Turizmda innovatsion jarayonlarning afzalligi. Moliyaviy —
investitsion strategiyaning mohiyati. Investitsion faoliyatini amalga oshirishdagigan manbalar.
Tadbirkorlik faoliyatini va ishlab chigarishni tashkil gilishda strategik rejaning ahamiyati.
Tadbirkorlik faoliyatining tarkibi va tuzilishi.

KO’CHMA MASHG’ULOTLAR MAZMUNI

Ko‘chma mashg’ulotlar kelishuvga asosan Toshkent shaxridagi turizm ob’ektlarida
o‘tkaziladi.

1-MAVZU: Turizmda strategik menejment (2 soat)

2-MAVZU: Turizmda starategik marketing (2 soat)

3-MAVZU: Turizmni innovatsion rivojlantirish (2 soat)

O’QITISH SHAKLLARI

Mazkur modul bo’yicha quyidagi o’qitish shakllaridan foydalaniladi:

- ma’ruzalar, amaliy mashg’ulotlar (ma’lumotlar va texnologiyalarni anglab olish,
motivatsiyani rivojlantirish, nazariy bilimlarni mustahkamlash);

- davra suhbatlari (ko’rilayotgan loyiha yechimlari bo’yicha taklif berish qobiliyatini
rivojlantirish, eshitish, idrok qilish va mantiqiy xulosalar chigarish);

- bahs va munozaralar (loyihalar yechimi bo’yicha dalillar va asosli argumentlarni taqdim
qilish, eshitish va muammolar yechimini topish qobiliyatini rivojlantirish).

FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI
I. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining asarlari
1. Mirziyoev Sh.M. Buyuk kelajagimizni mard va olijanob xalgimiz bilan birga quramiz. —
T.: “O‘zbekiston”, 2017. — 488 b.
2. Mirziyoev Sh.M. Milliy taraqqiyot yo‘ limizni qat’iyat bilan davom ettirib, yangi
bosqichga ko taramiz. 1-jild. — T.: “O‘zbekiston”, 2017. — 592 b.
3. Mirziyoev Sh.M. Xalgimizning roziligi bizning faoliyatimizga berilgan eng oliy bahodir.
2-jild. T.: “O‘zbekiston”, 2018. — 507 b.
4. Mirziyoev Sh.M. Niyati ulug‘ xalgning ishi ham ulug‘, hayoti yorug‘ va kelajagi farovon
bo‘ ladi. 3-jild.— T.: “O‘zbekiston”, 2019. — 400 b.
5. Mirziyoev Sh.M. Milliy tiklanishdan — milliy yuksalish sari. 4-jild.— T.: “O‘zbekiston”,
2020. 400 b.

I1. Normativ-huquqiy hujjatlar

1. O‘zbekiston Respublikasining Konstitutsiyasi. — T.: Ozbekiston, 2023.

2. O‘zbekiston Respublikasining 2020-yil 23-sentabrda qabul gilingan “Ta’lim to‘g‘risida”gi
Qonuni.

3. O‘zbekiston Respublikasining “Korrupsiyaga qarshi kurashish to‘g‘risida”gi Qonuni.

4. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2015 yil 12 iyundagi “Oliy ta’lim
muassasalarining rahbar va pedagog kadrlarini gayta tayyorlash va malakasini oshirish tizimini
yanada takomillashtirish to‘g‘risida”gi PF-4732-sonli Farmoni.

5. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2019 yil 27 maydagi “O°zbekiston
Respublikasida korrupsiyaga garshi kurashish tizimini yanada takomillashtirish chora-tadbirlari
to‘g‘risida”gi PF-5729-son Farmoni.

6. O’zbekiston Respublikasi Prezidentining 2019 yil 27 avgustdagi “Oliy ta’lim muassasalari
rahbar va pedagog kadrlarining uzluksiz malakasini oshirish tizimini joriy etish to‘g‘risida”gi PF-
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5789-sonli Farmoni.

7. O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2019 yil 23 sentabrdagi “Oliy ta’lim
muassasalari rahbar va pedagog kadrlarining malakasini oshirish tizimini yanada takomillashtirish
bo‘yicha qo‘shimcha chora-tadbirlar to‘g‘risida”gi 797-sonli Qarori.

8. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2019-yil 8-oktabrdagi “O°‘zbekiston Respublikasi
oliy ta’lim tizimini 2030 yilgacha rivojlantirish konsepsiyasini tasdiqlash to‘g‘risida”gi PF-5847-
sonli Farmoni.

9. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2022-yil 28-yanvardagi “2022-2026 vyillarga
mo‘ljallangan Yangi O‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasi to‘g‘risida”gi PF-60-son Farmoni.

10. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2023-yil 25-yanvardagi “Respublika ijro
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1. MODULNI O‘QITISHDA FOYDALANILADIGAN INTERFAOL TA’LIM
METODLARI

“SWOT-tahlil” metodi.

Metodning magsadi: mavjud nazariy bilimlar va amaliy tajribalarni tahlil gilish, tagqoslash
orgali muammoni hal etish yo‘llarni topishga, bilimlarni mustahkamlash, takrorlash, baholashga,
mustaqil, tanqgidiy fikrlashni, nostandart tafakkurni shakllantirishga xizmat giladi.

S — (strength) * Ky4IM TOMOHJIAPH
W — (weakness) * 3an(), Ky4CU3 TOMOHJIApH
O — (opportunity) * UMKOHHUSTIAPU

T — (threat) * TYCHUKJIap

¢“Makroiqtisodiy siyosat va barqaror iqtisodiy o‘sish strategiyalari” g‘oyasini “SWOT —
tahlil” asosida tahlil gilish.

Tahlil tarkiblari Natijalarni amalga oshirishning xususiyatlari
S | Kuchli tomonlari | - bargaror rivojlanishning asosiy mexanizmi bo‘lib xizmat
(tashkillashtirishningichk | giladi;
i manbalari) - yangi loyihalar asosi hisoblanadi;
- to‘siqlarni yengib o‘tishining yo‘li bo‘lishi mumkin.
W | Kuchsiz tomonlari - tashkillashtirish faoliyati aynan shularni yengib o‘tishga
(tashkillashtirishning yo‘naltirilgan bo‘lishi lozim;
ichki muammolari) - yangi loyihalar uchun eng muhim magsad hisoblanadi;
- rivojlanish strategiyasini ishlab chigishda albatta hisobga
olinishi zarur
O | Imkoniyatlar - moliyalashtirish va qo‘llab-quvvatlashning qo‘shimcha
(tashgaridan) ko‘rsatkichi yoki tashqi manba bo‘lib xizmat qiladi,

- ular tashkillashtirishning magsadi bilan yoki ganchalik
murosaga kelishishi bilan ganchalik mos kelishini hisobga olish
zarur bo‘ladi;

- yangi loyihalarning asosi yoxud hamkorlikni izlash manbasi
bo‘lishi mumkin.

T | Xavflar (tashgaridan) - Har bir yangi loyihada hisobga olinishi zarur;

- ularni yengib o‘tish yoki betaraf etish yo‘llari ishlab
chiqilishi kerak;

- ba’zida mantigga mos kelmaydigan  “raqiblar”
“ittifogchilarga” aylanishi bo‘lishi mumkin.

“Xulosalash” (Rezyume, Veyer) metodi
Metodning magsadi: Bu metod murakkab, ko‘ptarmoqli, mumkin qadar, muammoli
xarakteridagi mavzularni o‘rganishga qaratilgan. Metodning mohiyati shundan iboratki, bunda
mavzuning turli tarmoqlari bo‘yicha bir xil axborot beriladi va ayni paytda, ularning har biri alohida
aspektlarda muhokama etiladi. Masalan, muammo ijobiy va salbiy tomonlari, afzallik, fazilat va
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kamchiliklari, foyda va zararlari bo‘yicha o‘rganiladi. Bu interfaol metod tanqidiy, tahliliy, aniq
mantiqiy fikrlashni muvaffaqiyatli rivojlantirishga hamda o‘quvchilarning mustaqil g‘oyalari,
fikrlarini yozma va og‘zaki shaklda tizimli bayon etish, himoya qilishga imkoniyat yaratadi.
“Xulosalash” metodidan ma’ruza mashg‘ulotlarida individual va juftliklardagi ish shaklida, amaliy
va seminar mashg‘ulotlarida kichik guruhlardagi ish shaklida mavzu yuzasidan bilimlarni
mustahkamlash, tahlili gilish va taggoslash magsadida foydalanish mumkin.

MeTtoaHu amaJjira olMpuII TAPTUOU:

TPEHEP-YKUTYBUM HINTUPOKYMWIAPHH 5-6 KuMMIaH uOOpaT KHYHMK TypyxJapra
axparaau;

TPCHUHI" MaKCaJiyd, HIapTIIapHh Ba TapTI/I6I/I OumaH HIOTUPOKYHIIAPDHU TAHUIIITHUPIa4,

Xap Oup rypyxra ymMmymMuil MyaMMOHH TaXJWJ KWIMHUIIM 3apyp OYiraH KucCMiIapu
TVITITUNUTITAH TANKATMA MATENUATITANHU TANKATATTN®

Xap Oup Typyx ¥y3ura OepuwiaraH MyaMMOHH arpoduinya TaxJui Kuiuo, ¥3
MyJi0Xa3aJapuHH TaBCHS ITHIIAETTaH cxeMa Oyiinya TapkaTtmara ¢3ma 0aéH Kuaaau;

HaBOargaru 00cku4Yaa Oapya rypyxjap ¥3 TaKIUMOTIApuHU yTKazamuwiap. Llyagan
CYHT, TpEHEp TOMOHUJIaH TaxXIMJLIAp YMyMJIAIITHPUIIATHU, 3apypuid ax0opoTip OuiaH
’T‘{’/TIT”/“‘\T/ITIQ T RA MARRV AKVHITAHATTUA

Namuna:
Makroiqtisodiy barqaror iqtisodiy o‘sishni ta’minlash yo‘nalishlari
Makroko‘lamdagi Bozor iqtisodiyotiga o‘tishning | Xalgaro moliya institutlari
muvozanatni ta’minlash milliy modellari
afzalligi kamchiligi afzalligi kamchiligi afzalligi kamchiligi
Xulosa:

“Keys-stadi” metodi

“Keys-stadi” - inglizcha so‘z bo‘lib, (“case” — aniq vaziyat, hodisa, “stadi” — o‘rganmoq,
tahlil qilmoq) aniq vaziyatlarni o‘rganish, tahlil qilish asosida o‘qitishni amalga oshirishga
garatilgan metod hisoblanadi.

Mazkur metod dastlab 1921 yil Garvard universitetida amaliy vaziyatlardan iqtisodiy
boshqaruv fanlarini o‘rganishda foydalanish tartibida qo‘llanilgan. Keysda ochiq axborotlardan yoki
anig vogea-hodisadan vaziyat sifatida tahlil uchun foydalanish mumkin. Keys harakatlari o‘z ichiga
quyidagilarni gamrab oladi: Kim (Who), Qachon (When), Qayerda (Where), Nima uchun (Why),
Qanday/ Qanaga (How), Nima-natija (What).
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“Keys metodi” ni amalga oshirish bosqichlari

Ish Faoliyat shakli
bosqichlari va mazmuni
1-bosgich: Keys va uning axborot | v' yakka tartibdagi audio-vizual ish;
ta’minoti bilan tanishtirish v" Kkeys bilan tanishish(matnli, audio yoki media
shaklda);
v axborotni umumlashtirish;
v axborot tahlili;
v/ muammolarni aniglash
2-bosqgich: Keysni aniglashtirish va | v* individual va guruhda ishlash;
o‘quv topshirig‘ni belgilash v" muammolarni dolzarblik iyerarxiyasini aniglash;
v'asosiy muammoli vaziyatni belgilash
3-bosqich: Keysdagi asosiy | v individual va guruhda ishlash;
muammoni tahlil etish orqali o‘quv v muqo‘pil yech‘im }fo‘lla}rini ishlab chiqish; ‘ '
topshirig*ining yechimini izlash, hal v har _blr_ _yechlmmng imkoniyatlari va to‘siqlarni
etish yo‘llarini ishlab chiqish tanlil qilish;
v mugobil yechimlarni tanlash
4-bosqich: Keys yechimini | v* yakka va guruhda ishlash;
yechimini shakllantirish va asoslash, | ¥* mugobil  variantlarni amalda  qo‘llash
taqdimot. imkoniyatlarini asoslash;
v' ijodiy-loyiha tagdimotini tayyorlash;
v yakuniy xulosa va vaziyat yechimining amaliy
aspektlarini yoritish

Masalan, mamlakatimizdagi o‘sish sur’atining 9% darajasida YalMni 2 baravar oshirish
uchun 7,7 yil talab etiladi (70:9). Xolbuki, iqtisodiy o‘sishning 2000 yildagi 4,0% darajasida bu
ko‘rsatkichga 17,5 yilda (70:4) erishish mumkin edi. Keyingi yillarda iqtisodiy o‘sish sur’atining
yanada oshirilishi bu muddatning ahamiyatli ravishda gisgarishiga olib keladi.

[jtimoiy mahsulotning o‘sish sur’ati bilan ishlab chiqarish omillari miqdorining o‘zgarishi
o‘rtasidagi nisbat iqtisodiy o‘sishning ekstensiv yoki intensiv turlarini belgilab beradi. Bu turlari
bo‘yicha izoh keltiring.

* Keiicnarn mMyaMMOHHM KeNTUpHO YMKapraH acocuil cababiapHu
OeNruIaHT(MHIUBHUIyal Ba KUYUK TypyXJia).

* UKTUCOAMM YCUIIHUHT JKCTEHCUB EKU WHTEHCUB TYpJIApUHU
30X KEeITUPHITaH KEeTMa-KeTIIMTUHA OenruIaHT
(kydTIUKIapaary ui).

FSMU tahlili gatnashchilarda kasbiy-nazariy bilimlarni amaliy mashglar va mavjud tajribalar
asosida tezroq va muvaffaqiyatli o‘zlashtirilishiga asos bo‘ladi.

Namuna.

Fikr: “Iqtisodiy o‘sish natijasida milliy iqtisodiyot ishlab chiqarish imkoniyatlarining
kengayishi”.

Topshiriq: Mazkur fikrga nisbatan munosabatingizni FSMU orgali tahlil giling.

“Assesment” metodi
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Metodning magqgsadi: mazkur metod ta’lim oluvchilarning bilim darajasini baholash,
nazorat qilish, o‘zlashtirish ko‘rsatkichi va amaliy ko‘nikmalarini tekshirishga yo‘naltirilgan.
Mazkur texnika orqali ta’lim oluvchilarning bilish faoliyati turli yo‘nalishlar (test, amaliy
ko‘nikmalar, muammoli vaziyatlar mashqi, qiyosiy tahlil, simptomlarni aniqlash) bo‘yicha tashhis
gilinadi va baholanadi.

Metodni amalga oshirish tartibi:

“Assesment” lardan ma’ruza mashg‘ulotlarida talabalarning yoki qatnashchilarning

mavjud bilim darajasini o‘rganishda, yangi ma’lumotlarni bayon qilishda, seminar, amaliy
mashg‘ulotlarda esa mavzu yoki ma’lumotlarni o‘zlashtirish darajasini baholash, shuningdek, o‘z-
o‘zini baholash magsadida individual shaklda foydalanish tavsiya etiladi. Shuningdek,
o‘qituvchining ijodiy yondashuvi hamda o‘quv magsadlaridan kelib chiqib, assesmentga
qo‘shimcha topshiriglarni kiritish mumkin.

Namuna. Har bir katakdagi to‘g‘ri javob 5 ball yoki 1-5 balgacha baholanishi mumkin.
% WQ/
. |

“Tushunchalar tahlili” metodi
Metodning magsadi: mazkur metod talabalar yoki gatnashchilarni mavzu buyicha tayanch
tushunchalarni o‘zlashtirish darajasini aniqlash, o‘z bilimlarini mustaqil ravishda tekshirish,
baholash, shuningdek, yangi mavzu buyicha dastlabki bilimlar darajasini tashhis gilish magsadida
qo‘llaniladi. Metodni amalga oshirish tartibi:

e ishtirokchilar mashg‘ulot qoidalari bilan tanishtiriladi;

e tinglovchilarga mavzuga yoki bobga tegishli bo‘lgan so‘zlar, tushunchalar
nomi tushirilgan tarqatmalar beriladi ( individual yoki guruhli tartibda);

e tinglovchilar mazkur tushunchalar ganday ma’no anglatishi, qachon, ganday
holatlarda qo‘llanilishi hagida yozma ma’lumot beradilar;

e belgilangan vaqt yakuniga yetgach o‘qituvchi berilgan tushunchalarning tugri
va tulig izohini uqgib eshittiradi yoki slayd orgali namoyish etadi;

e har bir ishtirokchi berilgan tugri javoblar bilan uzining shaxsiy munosabatini
taqgoslaydi, farglarini aniglaydi va o‘z bilim darajasini tekshirib, baholaydi.
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Namuna: “Moduldagi tayanch tushunchalar tahlili”

Tushunchalar Sizningcha bu tushunchz? ganday ma’noni Qo‘shimcha
anglatadi? ma’lumot
. ) _ | Kitchin sikli 24 yil, Juglar sikli 7-12 yil, Kuznets
Sikllarning asoSIY | sikli 16-25 yil, Kondratev sikli 40-60 yil, Forrester

turlari sikli 200 yil, Toffler sikli 1000-2000 yil

Foiz stavkasi va valyuta kursi o‘tasida bog‘liglikni

Monetar konsepsiya aks etgan

Jahon igtisodiyotida kuzatilayotgan integratsiya
jarayonlari XVVF mutaxassislari Robert Mandell va
Markus Fleming tomonidan 1960 — yillarda
yaratilgan optimal valyuta hududlar nazariyasiga

Optimal valyuta
hududlar nazariyasi

asoslangan

1867-1913 yillar Parij valyuta tizimi, 1922— 1936
Jahon valyuta tizimi Genuya valyuta tizimi, 1944 — 1976 Bretton Vuds
evolyutsiyasi valyuta tizimi, 1976-hozirga gadar Yamayka valyuta

tizimi

Moliyaviy sohasida xalgaro hamkorlikni
ta’minlovchi tashkilot hisoblanadi va hozirgi paytda
183 a’zolardan iborat. XVF Jahon banki bilan bir
vagtda 1945 yilda Bretton VVuds konferensiyasi garori
bilan tashkil etilgan

Xalgaro valyuta fondi
(XVF)

Izoh: Ikkinchi ustunchaga qatnashchilar tomonidan fikr bildiriladi. Mazkur tushunchalar
haqida qo‘shimcha ma’lumot glossariyda keltirilgan.
Venn Diagrammasi metodi
Metodning magsadi: Bu metod grafik tasvir orqali o‘qitishni tashkil etish shakli bo‘lib, u
ikkita o‘zaro kesishgan aylana tasviri orqali ifodalanadi. Mazkur metod turli tushunchalar, asoslar,
tasavurlarning analiz va sintezini ikki aspekt orqali ko‘rib chiqish, ularning umumiy va farqlovchi
jihatlarini aniglash, taggoslash imkonini beradi.
Metodni amalga oshirish tartibi:
o ishtirokchilar ikki kishidan iborat juftliklarga birlashtiriladilar va ularga
ko‘rib chiqilayotgan tushuncha yoki asosning o‘ziga xos, farqli jihatlarini (yoki aksi)
doiralar ichiga yozib chiqish taklif etiladi;

J navbatdagi bosgichda ishtirokchilar to‘rt kishidan iborat kichik guruhlarga
birlashtiriladi va har bir juftlik o‘z tahlili bilan guruh a’zolarini tanishtiradilar;
. juftliklarning tahlili eshitilgach, ular birgalashib, ko‘rib chiqgilayotgan

muammo yohud tushunchalarning umumiy jihatlarini (yoki fargli) izlab topadilar,
umumlashtiradilar va doirachalarning kesishgan gismiga yozadilar.

Namuna: O‘zbekistonning xalqaro moliyaviy tashkilotlar bilan hamkorligini o°ziga xos
xususiyatlarida mobil ilova ma’lumotlarini saqlash turlari bo‘yicha
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SharedPrefe
rence

“Blits-o‘yin” metodi

Metodning magqgsadi: o‘quvchilarda tezlik, axborotlar tizmini tahlil qilish, rejalashtirish,
prognozlash ko‘nikmalarini shakllantirishdan iborat. Mazkur metodni baholash va mustahkamlash
maksadida qo‘llash samarali natijalarni beradi. Metodni amalga oshirish bosqgichlari:

1. Dastlab ishtirokchilarga belgilangan mavzu yuzasidan tayyorlangan topshiriq, ya’ni
targatma materiallarni alohida-alohida beriladi va ulardan materialni sinchiklab o‘rganish talab
etiladi. Shundan so‘ng, ishtirokchilarga to‘g‘ri javoblar tarqatmadagi «yakka baho» kolonkasiga
belgilash kerakligi tushuntiriladi. Bu bosgichda vazifa yakka tartibda bajariladi.

2. Navbatdagi bosqgichda trener-o‘qgituvchi ishtirokchilarga uch kishidan iborat kichik
guruhlarga birlashtiradi va guruh a’zolarini oz fikrlari bilan guruhdoshlarini tanishtirib, bahslashib,
bir-biriga ta’sir o‘tkazib, oz fikrlariga ishontirish, kelishgan holda bir to‘xtamga kelib, javoblarini
“guruh bahosi” bo‘limiga raqamlar bilan belgilab chiqgishni topshiradi. Bu vazifa uchun 15 daqiqa
vaqt beriladi.

3. Barcha kichik guruhlar o‘z ishlarini tugatgach, to‘g‘ri harakatlar ketma-Kketligi trener-
o‘qituvchi tomonidan o‘qib eshittiriladi, va o‘quvchilardan bu javoblarni “to‘g‘ri javob” bo‘limiga
yozish so‘raladi.

4. “To‘g‘ri javob” bo‘limida berilgan ragamlardan “yakka baho” bo‘limida berilgan raqamlar
tagqoslanib, farq bulsa “0”, mos kelsa “1” ball quyish so‘raladi. Shundan so‘ng ‘“yakka xato”
bo‘limidagi farqlar yuqoridan pastga qarab qo‘shib chiqilib, umumiy yig‘indi hisoblanadi.

5. Xuddi shu tartibda “to‘g‘ri javob” va “guruh bahosi” o‘rtasidagi farq chiqariladi va ballar
“guruh xatosi” bo‘limiga yozib, yuqoridan pastga qarab qo‘shiladi va umumiy yig‘indi keltirib
chiqariladi.

6. Trener-o‘qituvchi yakka va guruh xatolarini to‘plangan umumiy yig‘indi bo‘yicha alohida-
alohida sharhlab beradi.

7. Ishtirokchilarga olgan baholariga qarab, ularning mavzu bo‘yicha o‘zlashtirish darajalari
aniglanadi.
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“Iqtisodiy islohotlar tamoillari, strategiyasi, bosqichlari va yo‘nalishlari” bo‘yicha
tushuncha bering. O‘zingizni tekshirib ko‘ring!
Yakka | Yakka | To‘g‘ri | Guruh | Guruh
baho | xato javob bahosi xatosi

Harakatlar mazmuni

Igtisodiy islohotlar strategiyasi
bosqichlari

Makroiqtisodiy barqarorlikni
ta’minlash

Kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni
rivojlantirish  va himoya qilishni
ta’minlash institutlari

Hududlarning rivojlantirish va
investitsiyaviy jozibodorligini baholash
Tadbirkorlik rivojlanishi reytingi

“Insert” metodi
¢ Metodning magsadi: Mazkur metod o‘quvchilarda yangi axborotlar tizimini gabul qilish
va bilmlarni o‘zlashtirilishini yengillashtirish magsadida qo‘llaniladi, shuningdek, bu metod
o‘quvchilar uchun xotira mashqi vazifasini ham o‘taydi.
Metodni amalga oshirish tartibi:
» o‘qituvchi mashg‘ulotga qadar mavzuning asosiy tushunchalari mazmuni yoritilgan input-
matnni tarqatma yoki taqdimot ko‘rinishida tayyorlaydi;
» yangi mavzu mohiyatini yorituvchi matn ta’lim oluvchilarga tarqatiladi yoki taqdimot
ko‘rinishida namoyish etiladi;
» ta’lim oluvchilar individual tarzda matn bilan tanishib chiqib, o‘z shaxsiy qarashlarini

maxsus belgilar orqgali ifodalaydilar. Matn bilan ishlashda talabalar yoki gatnashchilarga quyidagi
maxsus belgilardan foydalanish tavsiya etiladi:

Belgilar 1-matn | 2-matn | 3-matn

“V” — tanish ma’lumot.

“?” — mazkur ma’lumotni tushunmadim, izoh kerak.

“+” bu ma’lumot men uchun yangilik.

“~” bu fikr yoki mazkur ma’lumotga qarshiman?

Belgilangan vaqt yakunlangach, ta’lim oluvchilar uchun notanish va tushunarsiz bo‘lgan
ma’lumotlar o‘qituvchi tomonidan tahlil qilinib, izohlanadi, ularning mohiyati to‘liq yoritiladi.
Savollarga javob beriladi va mashg‘ulot yakunlanadi.
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Ta’lim texnologiyasi modeli va texnologik xaritasi

¢ O‘quv mashg‘ulotida ta’lim texnologiyasi modeli va texnologik xaritasini ishlab
chiqish.
Eslatma:topshirigni bajarishda yo ‘rignomaga amal qiling.

YO‘RIQNOMA

Aniq fan va mavzu bo‘yicha mashg‘ulotning ta’lim modeli jadval ko‘rinishida bo‘lib, unda
quyidagilar ko‘rsatiladi:

e dastlabki ma’lumotlar: o‘quv mavzusi, vaqti, talabalar soni;

e shakl (ma’ruza, seminar va boshq.) va ko rinishi (masalan, muammoli ma’ruza va
bosh.), o‘quv mashg‘uloti rejasi/tuzilishi, uning maqsadi, o‘quv faoliyatining ko‘zlanayotgan
natijalari, pedagogik vazifalari;

e tanlangan ta’lim modeli: usullar, shakllar va o ‘gitish vositalari;

e ta’lim berish sharoiti: maxsus jihozlangan, guruhli shakllarda ishlashga
mo‘ljallangan xonalar;

e monitoring va baholashga asoslangan gaytar aloganing yo‘l va vositalari: nazorat
turi (yozma va og‘zaki), nazorat shakli (tezkor-so‘rov, test olish, tagdimot, o‘quv topshiriglari
va boshq.).

O‘quv mashg ‘ulotining texnologiya xaritasi uch qatorni o‘z ichiga olib, 1,5-2 varaqda jadval
ko‘rinishida bajariladi: (1) o‘quv mashg‘uloti bosqichlari va vagqti; (2) ta’lim beruvchi faoliyati; (3)
ta’lim oluvchi faoliyati.

llova. O‘quv jarayonining tashkiliy - didaktik vazifasini bajaradi: o‘quv/mustaqil ish uchun
savol va topshiriglarni, uni baholash mezonlarini, o‘quv ish jarayonida talabalar amal qilishi lozim
bo‘lgan qoidalar, ta’lim beruvchi foydalanadigan tayanch yozmalar, shuningdek chizma, jadval,
slaydlar va boshqa ko‘rgazmali materiallar, rejalashtirilgan maqsadlarga erishishni nazorat qilish
uchun topshiriglar (testlar, savollar, topshiriglar va mashglar).

Bu yerda taqdim etilayotgan materiallar chegaralanmaydi. Fagat ular katta hajmli, yaxshi
tuzilmaga keltirilgan va grafikli chizmalarda rasmiylashtirilgan bo‘lishi kerak.

Mavzu (ragami) ceeeeeeeeeeencencenes [(210] 111 ) ISP
Vaqt: ...soat Talabalar soni: ...
O‘quv mashg ‘ulotining shakli | Ma’ruza (axborotli/birlashgan dars va boshg..),
va turi seminar (bilim va ko‘nikmalarni chuqurlashtirish bo‘yicha),
amaliy mashg‘ulot
Ma’ruza  rejasi | o‘quv 1. ..
mashg ‘ulotining tuzilishi 2. ...
O ‘quv mashg ‘uloti magsadi. Shakllantirish / bilim va ko‘nikmalarni chuqurlashtirish
Pedagogik vazifalar: O ‘quv faoliyati natijalari:
...bilan tanishtirish; ...ko‘rsatadilar;
...tasnifini berish:; ...tasniflaydilar;
...tushuntirish; ...aytib beradilar;
.. ochib berish va boshqg. ...tartibli ravishda ochib beradilar
O ‘qitish metodlari Ma’ruza, insert, agliy hujum va boshag.
O ‘quv faoliyatini | Frontal, jamoaviy, guruhlarda ishlash
tashkillashtirish shakllari
O ‘qitish vositalari Ma’ruza matni, texnika vositalari va boshg.
O ‘gitish sharoiti Maxsus texnika vositalari bilan jihozlangan, guruhli
shakllarda ishlashga mo‘ljallangan xonalar
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Qaytar
vositalari

aloganing yo'l

va

Yozma nazorat: referat, test va boshqg.

Og‘zaki nazorat: tezkor-so‘rov va boshg.

O‘quv mashg‘ulotining texnologik xaritasi

Ish bosgichlari va Faoliyat
vaqti ta’lim beruvchi ta’lim oluvchilar
1-bosqgich. 1.1. Mavzuning nomi, magsad va kutilayotgan | Tinglaydilar, yozib
O‘quv natijalarni  yetkazadi. Mashg‘ulot rejasi bilan | oladilar.
mashg‘ulotiga tanishtiradi.
Kirish (daqg.) 1.2. Mavzu bo‘yicha asosiy tushunchalarni; mustaqil | Aniglashtiradilar,
ishlash uchun adabiyotlar ro‘yxatini aytadi. savollar beradilar.
1.3. O‘quv mashg‘ulotida o‘quv ishlarini baholash
mezonlari bilan tanishtiradi
2-bosqich. 2.1. Tezkor-so‘rov / savol-javob/ agliy hujum orgali | Javob beradilar
Asosiy bilimlarni faollashtiradi. Yozadilar.
(daq.) 2.2. Ma’ruza/ seminar/ amaliy mashg‘ulotning rejasi | Guruhlarda
va tuzilishiga muvofiq ta’lim jarayonini tashkil etish | ishlaydilar,
bo‘yicha harakatlar tartibini bayon etadi taqdimot  qiladilar
va bosh.
3-bosgich. 3.1.Mavzu bo‘yicha yakunlaydi, gilingan ishlarni | O‘z-0‘zini,  o‘zaro
Yakuniy kelgusida kasbiy faoliyatlarida ahamiyatga ega | baholashni
(dag.) ekanligi muhimligiga talabalar e’tiborini qaratadi. o‘tkazadilar.
3.2.  Guruhlar ishini  baholaydilar,  o‘quv | Savol beradilar
mashg‘ulotining maqsadga erishish darajasini tahlil | Topshirigni
qgiladi. yozadilar

3.3. Mustagqil ish uchun topshiriq beradi va uning

baholash mezonlarini yetkazadi .
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I1I. NAZARIY MASHG‘ULOT MATERIALLARI
1- MAVZU. TURIZMDA STRATEGIK MENEJMENT

1.1. Turizmda menedjmentning kirib kelishi

1.2. Menedjmentning rivojlanishi sanoat davri

1.3. Turizmda menedjmentni tizimlashtirish davri

1.4. Boshgaruvning kontsepsiyasi va asosiy maktablari

1.5. Turizmni boshqarishning tizimlari igtisodiy, ekologik va ijtimoiy
1.6. Turizm hududlari, tashkilotlari va korxonalari

1.7. Turizmni boshqarish strukturasi

1.1. Turizmda menedjmentning kirib kelishi

Turizm ijtimoiy ishlab chigarishning boshqga sohalarini rivojlantirishga, aholining dam olish
ehtiyojlarini qondirishga ta’sir qiluvchi omillardan biridir.

Oxirgi yillarda turizm ijtimoiy ahamiyatiga ega bo‘ldi. U elita mahsuloti toifasidan barcha
iste’molchi qatlamlar uchun mavjud bo‘lgan mahsulot toifasiga aylandi. Rivojlanishning dastlabki
bosqgichida turizmga ijtimoiy-madaniy ta’sirning elementi sifatida qaralgan edi. Bugungi kunda u
igtisodiy va ommaviy ijtimoiy hodisa hisoblanadi.

Turizm sohasi har qanday demokratik davlat iqtisodiyotining muhim va tarkibiy qismi bo‘lib,
bizning sharoitimizda iqtisodiy rivojlanishni liberallashtirishga qaratilgan ijtimoiy-igtisodiy
o‘zgarishlarda muhim ahamiyat kasb etadi. Turizm sohasini tashkil qilish uchun yangi
texnologiyalardan  foydalanish  zarurligini  inobatga  olmaganda, ushbu  sektordan
mamlakatlarimizning boyligi va farovonligini oshirishda, igtisodiyotni ~mustahkamlashda
foydalanish imkoniyatlarini yo‘qotishiga olib keladi.

Turizmning samaradorligi uning tashkil etilishi va boshqaruviga bog‘liq. Boshgaruv
turoperatorning ishining ajralmas qismidir, chunki hamma narsa unga bog‘liq va uni qanday
tasarruf etishga bog‘liq. Har bir turoperator sayyohlik tushunchalariga ega bo‘lishi kerak, boshgaruv
funktsiyalari va tamoyillarini, turizmni boshqarish tizimini bilishi kerak.

Boshgarish obyekti sifatida turizmning xususiyatlari

Bugungi kunda turizm XX asrning eng ommaviy hodisasi bizning davrimizning eng yorgin
hodisalaridan biri sifatida gabul gilinadi, bu bizning hayotimizning barcha sohalariga kirib,
atrofdagi dunyoni va landshaftni o‘zgartirdi. Bu iqtisodiyotning eng muhim omillaridan biriga
aylandi, shuning uchun biz uni nafagat sayohat yoki dam olish deb hisoblaymiz. Ushbu
kontseptsiya ancha kengroq bo‘lib, sayohatda insonga hamroh bo‘lgan munosabatlar va aloqalar va
hodisalarning birlashmasidir.

Turizm - bu sayohatning bir turi bo‘lib, dam olish, biznes yoki boshqa magsadlar uchun
oddiy muhitdan tashqarida bo‘lgan joylarda sayohat qiluvchi va yashaydigan shaxslarni gamrab
oladi. Bir garashda, «turizmy tushunchasi har birimiz uchun ochiqdir, chunki barchamiz bir joyga
sayohat qilamiz, gazetalarda turizm haqida maqolalar o‘qiymiz, sayohat haqida teledasturlarni
tomosha gilamiz.

«Turizmy ta’rifi nafaqat sayohat va dam olish kabi omillarni, balki igtisodiyot tarmoqlaridan
birining nomini ham gamrab oladi. Turizm, shuningdek, sayyohlik korxonalari, birinchi navbatda,
sayyohlik tashkilotchilari va vositachilarining faoliyati hisoblanadi. Barcha mualliflar ushbu
cheklovni hisobga olmaydilar. Turizm tashkilotchilar va vositachilardan tashqgari, boshga turdagi
korxonalar va tashkilotlar sayyohlik faoliyatiga ham tegishli. Ular turli uyushmalar, shuningdek,
transport kompaniyalari: temir yo‘l va aviatsiya bo‘lishi mumkin

Shunday qilib, turizm - bu igtisodiyotni boshqarish uchun zarur bo‘lgan sayyohlik
tashkilotchilari va vositachilarining faoliyatini 0‘z ichiga olgan iqtisodiyotning bir bo‘lagidir.
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Bir mamlakat fugarolarining boshqga davlatlarga safari va mamlakatning ushbu mintagasidan
sayyohlarni olib chigish passiv turizmdir. Passiv turizm mamlakatga yoki ushbu mintagaga pul olib
kirishda omil bo‘lib xizmat qiladi.

Reakretsion turizm sayohatning davomiyligi, marshrutga kiradigan kichik shaharlar, aviatsiya
transportidan keng foydalanish bilan tavsiflanadi.

Kognitiv turizm dunyogarash va aglni kengaytirish vazifalarini bajaradi. Dam olish dam olish,
insonga ta’sir qilish vositalariga garab, iqlim-dengizga, loyga va boshqgalarga bo‘linadi.

Biznes turizm (biznes magsadlari bilan ish safari) turizm eng dinamik va foydali turi
hisoblanadi. Shuning uchun ko‘plab davlatlar xalgaro forumlar va konferentsiyalar o‘tkazishga
intilmogda. Xalgaro biznesda nisbatan yangi ilmiy turizm hisoblanadi.

Iqt‘i.\;,‘odiyot r Ekologiya

Turizm
korxonalari

Turizm obyekri

quy1 tizim
furizm
subyekt

~

Ijtimoiy soha

Texnoligiya

Siyosat

1-rasm. Turizm ogimlarning intensivligit

Safarda turistlarning davomiyligi gisga va uzoq muddatli turizmga ajraladi.

Sayohat tashkilotining tabiatiga ko‘ra, individual, guruh, uyushgan va havaskorlik
(uyushmagan) va boshgalarga ajratiladi.

Turizmda menejment vazifasi nafagat ushbu umumiy tendentsiyalar va rivojlanish gonunlarini
aniqlash, balki uning o‘ziga xos xususiyatlarini topishdir. Turizm sehr - jodu emas, balki bu
murakkab va ko‘p qirrali, o‘ziga xos, sanoatga, mehnat munosabatlarining alohida mazmuniga ega
bo‘lgan jiddiy va og‘ir ish ekanini har doim yodda tutish lozim. Turizm faqat o‘ziga xos
xususiyatlarga ega. Turizm sohasining o°ziga xosligi sayyohlik korxonalari va tashkilotlari
tomonidan ko‘rsatiladigan xizmatlarning o‘ziga xos xususiyatlaridan kelib chiqadi.

Turizmning boshgaruv obyekti sifatida eng muhim xususiyati sayyohlik mahsulotining o°ziga
xosligi, uning shakllanish manbasidan ajralmasligi hisoblanadi. Moddiy shaklda (go‘sht, kiyim)
mahsulot ishlab chiqaruvchilardan farqli o‘laroq, sayyohlik xizmati (bu ham mahsulot) uning
yaratilish manbasidan ajralib turadi. Misol uchun, aprel oyida ko‘rsatiladigan sayyohlik xizmatini
sayyohlik agentligi may oyida ko‘rsatishni to‘htatadi, iste’molchi esa bu xizmatni iyun oyida harid
qilib foydalanmoqchi bo‘lsa iste’molchiga manba yo‘qligi sababli tagdim etilmaydi.

Turizmni rivojlantirishni belgilovchi va turizm oqimlarning yo‘nalishini shakllantiradigan
omillar mavjud. Qulay omillar mintagani yoki mamlakatni jahon turizmida etakchilikka olib keladi,
noqulay-sayyohlik ogimini kamaytiradi. Bunday omillar bozorning har bir o‘ziga xos segmenti
uchun imkon gadar to‘liq belgilanishi kerak.

Turizm samaradorligi statistik (o‘z vaqtida o‘zgarmagan) va dinamik omillarni o‘z ichiga
oladi.

Turizm sohasida tashkil etish va boshqarish «turizm sanoati» va «turizm siyosati» kabi
tushunchalar bilan chambarchas bog‘liq.

! H.M1.Kabymkun. MenemxMeHT Typusma. Yuebuux/ 3-e usa., 2002 58 crp.
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Turizm sanoati - joylashtirish vositalari to‘plami: transport vositalari; ozig-ovqat,
ko‘ngilochar, bilim, biznes, sog‘ligni saqlash, sport va boshqa maqsadlar uchun obyektlar;
turoperatorlik va sayyohlik faoliyatini amalga oshiruvchi tashkilotlar, shuningdek, ekskursiya
xizmatlari va yo‘lboshchilar xizmatlarini ko‘rsatuvchi tashkilotlardir.

Turizm sanoati mustahkam moddiy - texnik bazaga ega, ko‘plab odamlarni ish bilan
ta’minlaydi va iqtisodiy kompleksning barcha tarmoqlari bilan hamkorlik giladi. Turizm tizimining
samarali ishlashi uning rivojlanishi uchun mas’ul bo‘lgan tuzilmalar tomonidan rejalashtirish,
tartibga solish, muvofiglashtirish va nazorat gilmasdan iloji yo‘q. Bu turizm siyosatini ishlab
chigish va amalga oshirish zarurligiga olib keladi.

Turizm siyosati - bu ijtimoiy-igtisodiy, huquqiy, tashqi siyosiy, madaniy va boshqa
xarakterdagi uslublar, chora-tadbirlar va tadbirlar tizimi bo‘lib, u parlament, hukumat, davlat va
xususiy tashkilotlar, uyushmalar va muassasalar tomonidan turizm sanoatini rivojlantirish uchun
shart-sharoitlar yaratish, turizm resurslaridan ogilona foydalanish, turizm tizimi faoliyati
samaradorligini oshirish magsadida amalga oshiriladi.

Shunday qilib, turizm - dam olish, biznes va boshga magsadlar uchun ketma-ket bir yildan
oshmaydigan davr mobaynida oddiy muhitdan tashqarida bo‘lgan joylarda sayohat giluvchi va
yashaydigan shaxslarning faoliyatidir.

Turizmni boshqarish tizimi va tarkibi

Tizim kontseptsiyasini aniglash uchun tizim-bu yaqin munosabatlar mavjud bo‘lgan yoki
yaratilishi mumkin bo‘lgan elementlarning tartibli to‘plamidir.

Igtisodiyot Ekologiya

Turizm obyekri

Turizm korxonalari

Turizm hududlari

quyi tizim turizm subyekti

turtashkilotlari

Texnoligiya Ijtimoiy soha

Siyosat

Turizm tizimining markazida ikkita kichik tizim mavjud: turizm subekti va turizm obyekti.
Turizm subyekti turizm tadbirning ishtirokchisi yoki o°ziga xos sayyohlik xizmatlarini olish orqali
0‘z ehtiyojlarini qondirish imkoniyatlarini qidiradigan sayyoh sifatida tushuniladi. Ushbu xizmatlar
sayyohlik obyekti tomonidan taqdim etiladi. Turizm obyekti sayyohlik subyekti (sayyoh) uchun
sayohat maqsadi bo‘lishi mumkin bo‘lgan hamma narsani anglatadi. Bu barcha sayyohlik
tuzilmalari bilan keng ixtisoslashgan sayyohlik hududi bo‘lishi mumkin.

Turizm tizimi jamoat muhitida mavjud. Atrofdagi turizm tizimi dunyo iqtisodiyot, ekologiya,
texnologiya, siyosat va ijtimoiy tizim bilan ifodalanadi. Ushbu ijtimoiy muhit tizimlari turizmga
kuchli ta’sir ko‘rsatadi, garchi ular yagona emas. Turizmning tashqi muhitga bog‘liqligi uning eng
muhim xususiyatlari va xususiyatlaridan biridir. Sub-tizimlar o‘rtasida turizm subyekti va turizm
obyekti, tashqi tizimlar va turizm tizimi o‘rtasida muayyan alogalar mavjud.

Turizm tizimi va tashqi dunyo o‘rtasida muayyan alogalar mavjudligi sababli, turizm
zamonaviy boshqaruv usullari va tamoyillaridan foydalangan holda boshqarilishi mumkin bo‘lgan
va boshgqarilishi kerak bo‘lgan ochiq tizimdir.

Shunday qilib, turizm ochiq tizim sifatida iqtisodiyot, ekologiya, ijtimoiy muhit, siyosat va
texnologiya kabi ijtimoiy tizimlar bilan o‘zaro bog‘liq.

1.2. Menejmentni rivojlanishining sanoat davri
Sanoat davri (1776 dan 1890 gacha) sanoat inqilobi davrida boshqaruvning paydo bo‘lishi.
Tizimlashtirish davri (1856 vyildan 1960 vyilgacha) — to‘plangan boshqaruv tajribasini
umumlashtirish, shuningdek ilmiy maktablarning faoliyati.
Sanoat davri (1800-1917). Ushbu davr mobaynida davlat boshqaruvi g‘oyalarini
rivojlantirishda eng katta gadriyat A. Smitga tegishli. U nafagat klassik siyosiy igtisodning vakili,
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balki boshgaruv sohasidagi mutaxassis hamdir, chunki u mehnatni ajratishning turli shakllarini
tahlil gilib, suveren va davlatning vazifalarini tavsifladi.

XVIII asr oxirida tobora ko‘proq sanoat inqgilobi deb ataydigan hodisa paydo bo‘ldi.
Boshqgaruvdagi to‘rtinchi inqilob deyarli unga to‘g‘ri keldi. Bu jarayon nafaqat ko‘plab mamlakatlar
igtisodiyotiga ta’sir ko‘rsatdi, balki zamonaviy sayyohlikning asosini tashkil etdi.

Ushbu davrning asosiy Xarakteristikasi yer aholisining deyarli ikki barobar ko‘payishi bo‘lib,
bu faqat iqtisodiyotni sanoatlashtirish bilan bog‘liq bo‘lishi mumkin edi. Aholining o°‘sishi
migratsiyaga olib keldi. Sanoatlashtirish jamiyatda ikkita yangi sektor yaratdi:

a) temir yo‘l yo‘lovchilari bozorining asosi bo‘lgan shahar aholisi va shu bilan birga mashhur
ekskursiyalar bozori;

b) sayohat va turizm bozorini shakllantirgan boy odamlar - fond egalari va moliyachilarning
yangi sinflari.

Monopolistik kapitalizm davri biznesning birinchi maktablarini va menejerlarni professional
o‘qitish tizimini yaratdi. Professional menejerlar sinfining paydo bo‘lishi va uni kapitalistik sinfdan
ajratish bilan jamiyatda beshinchi inqilob deb hisoblanishi kerak bo‘lgan yangi radikal to‘ntarish
haqida gapirish mumkin bo‘ldi.

Sayohat menejerlarining paydo bo‘lishiga olib keladigan tobora ortib borayotgan ehtiyoj va
imkoniyatlar yaratildi. Bu sayyohlik tashkilotchilarining paydo bo‘lishini oldindan belgilab qo‘ydi.
Aholining katta gismi, sayohat uchun talab bildira boshladi, endi sayyohlik tashkilotchisi, ya’ni
menejeri uchun sayohat dasturlarini tuzish topshiriglari berildi.

Ushbu yangi amaliyot bozor ulushini va transport kompaniyalarini kengaytirishga imkon
berdi. Transport kompaniyalari rahbarlari paydo bo‘ldi. Zamonaviy ma’noda, bu turopereiting deb
ataladi va bu faoliyat bilan shug‘ullanadigan kompaniyalar turoperatorlar deb ataladi. Shunday
qilib, ular past narxlarda (ulgurchi) transport korxonalarining aksariyat gismini sotib olib, boshga
joylarda taklif qiladiganlardan past narxlarda iste’molchilarga sotadilar.

XX asrning oxiriga kelib-XX asrning boshlarida to‘plangan tajribani ilmiy umumlashtirishga
va menejment fanining asoslarini shakllantirishga urinish bo‘lgan birinchi ishlar paydo bo‘ldi. Bu
ommaviy ishlab chigarish va ommaviy sotish, katta hajmli bozorlarga e’tibor berish va kuchli
korporatsiyalar va aktsiyadorlik jamiyatlari shaklida keng miqyosli tashkilot kabi o‘ziga xos
xususiyatlarga ega bo‘lgan sanoatni rivojlantirish ehtiyojlariga javob bo‘ldi. Gigant korxonalar
ishlab chiqarish va mehnatni oqilona tashkil etish, barcha bo‘limlar va xizmatlar, menejerlar va
yrochilarning ilmiy asoslangan printsiplar, me’yorlar va standartlarga muvofiq aniq va o‘zaro
bog‘liq ishlarida juda zarur.

[Imiy menejment maktabining asoschisi F. U. Teylor - ishlab chigarish va samaradorlikni
oshirish magsadida ishlab chigarish va mehnatni ratsionalizatsiya gilish muammolarini kundalik
ishlarida hal gilgan muhandis-amaliyotchi va menedjer edi. Ish va mehnat operatsiyalarini amalga
oshirish usullarini o‘rganish orqali F. Teylor ishchilarning shaxsiy mehnatini boshqarishning to‘rtta
tamoyilini shakllantirdi: ishchi tanlash, o‘qitish va o‘qitish uchun ilmiy yondashuv; menejerlar va
ishchilar o‘rtasidagi natijalar uchun javobgarlikni tagsimlash.

Boshqaruv sohasidagi yana bir tanigli mutaxassis - A. Fayol tashkilotlarda menejerlarning
rasmiylashtirilgan tavsifini taklif qildi, ular uchun o‘ziga xos faoliyat yoki funktsiyalarni ta’kidlab
o‘tdi: rejalashtirish, tashkil etish, boshqgarish, muvofiglashtirish va nazorat gilish. Ular boshgaruv
vazifalarini hal gilishda va boshgaruv funktsiyalarini bajarishda rahbarlik gilishni taklif giladigan
boshqaruv tamoyillarini shakllantirdilar. Fayol boshqaruv klassik ma’muriy maktabining asoschisi
hisoblanadi. Gravitatsiya markazini boshqarishdagi vazifalar bilan insonga o‘tkazish 20-30 yillarda
zamonavly boshqaruvda paydo bo‘lgan inson munosabatlari maktabining asosiy farqlovchi
xususiyati hisoblanadi. Ushbu maktabning yaratuvchisi Elton Mayo (1880-1949). Ushbu
kontseptsiyani ishlab chigishda asosiy bosgich-mayo deb ataladigan «Hawthorne» eksperimentini
o‘tkazishda ishtirok etish edi.

Eksperimentning vazifasi - ishchilarning yorug‘lik unumdorligiga, tanaffuslar davomiyligiga
va boshqa bir qator omillarga ta’sirini aniqlashdir. Natijalar ilmiy boshqaruv nuqtai nazaridan
hayratlanarli va tushunarsiz edi. Ma’lum bo‘lishicha, mehnat unumdorligi o‘rtacha ko‘rsatkichdan
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yuqori bo‘lib, yorug‘lik va boshqa omillarning o‘zgarishiga deyarli bog‘liq emas edi. Ushbu
tadqiqot shuni ko‘rsatdiki, insonning ishdagi xatti-harakati va uning ish natijalari asosan ishdagi
ijtimoiy sharoitlarga, ishchilar va menejerlar o‘rtasida ganday munosabatlar mavjudligiga bog‘liq.
Ushbu xulosalar ilmiy boshqgaruv qoidalaridan tubdan farq qgilar edi, chunki diggat markazida
vazifalar munosabatlar tizimiga, endi mashina sifatida emas, balki ijtimoiy mavjudot sifatida
qaraladigan shaxsga o‘tkazildi.

Boshgaruvdagi og‘irlik markazining vazifalardan shaxsga o‘tishi boshgaruvning turli xulg-
atvor nazariyalarining rivojlanishiga sabab bo‘ldi. Abraxam Maslov (1908-1970), «Ehtiyojlar
piramidasi» deb nomlanadigan ehtiyojlar nazariyasini ishlab chiqdi.

IImiy boshqgaruv va behavioristik tushunchalarning nazariy umumlashma shaklida aniq
garama-qgarshiliklari Duglas Mak-Gregor (1906-1964) tomonidan ishlab chiqgilgan «X» nazariyasi
va «Y» nazariyasida aks ettirilgan. Bunga ko‘ra, ikki xil boshqaruv mavjud. «X» turini tashkil etish
uchun quyidagi shartlar mavjud:

+ oddiy odamga ishni yoqtirmaslik meros bo‘lib qolgan va undan qochishga harakat giladi;

* ko‘pchilik odamlar fagat majburiy ravishda ishlashni istamasligi sababli, buyruglar orqali
kerakli harakatlarni amalga oshirishga va tashkilotning maqsadlariga erishish uchun zarur bo‘lgan
sa’y-harakatlarni sarflashga undash mumkin;

* o‘rtacha odam ularni boshqarishni afzal ko‘radi, mas’uliyatni o‘z zimmasiga olmaslikka
harakat giladi, nisbatan kam ambitsiyalarga ega va xavfsiz vaziyatda bo‘lishni xohlaydi.

«Y» nazariyasi quyidagi shartlarga ega:

- inson uchun ishda jismoniy va hissiy harakatlarning ifodasi o‘yin yoki dam olish vaqtida
bo‘lgani kabi tabiiydir. Odamlar tashkilotga nisbatan mas’uliyat hissi

- mavjud bo‘lsa, tashkilotning manfaatlari uchun o0‘z-o‘zini nazorat qilish va o0‘z-0‘zini
boshgarish faoliyatini amalga oshirishi mumkin;

- tashkilotning magsadlariga nisbatan javobgarlik va majburiyatlar mehnat natijalari uchun
olinadigan ish haqiga bog‘liq;

- muayyan tarzda tarbiyalangan oddiy odam nafaqat mas’uliyatni o‘z zimmasiga olishga tayyor,
balki bunga ham intilishadi.

Agar Teylor vazifalarni, operatsiyalarni va funktsiyalarni yaxshiroq bajarishga e’tibor
qaratgan bo‘lsa, Mayo va behavioristlar jamoada munosabatlarning tabiatiga oid savollarga javob
izlashdi va Fayol tashkilotni samarali boshqarish bilan bog‘liq savollarga javob topishga urinib,
tashkilotni boshqgarish faoliyatining mazmunini o‘rganib chiqdi. Tashkilotni yagona organizm
sifatida hisobga olgan holda, Fayol (1841-1925) har ganday biznes tashkiloti muayyan faoliyat yoki
oltita funktsiyaning mavjudligi bilan tavsiflanadi:

» » texnik faoliyat (ishlab chiqarish);

* « tijorat faoliyati (sotib olish, sotish, almashtirish);

* » moliyaviy faoliyat (kapitalni izlash va magbul foydalanish);

« « xavfsizlik faoliyati (odamlarning mulkini himoya qilish);

* » eccounting (rejalashtirish, tashkilot funktsiyasi, boshgaruv, muvofiglashtirish va nazorat
qilish).

Fayol shuningdek, 14 boshqgaruv tamoyillarini ishlab chiqdi, u o‘z amaliyotida sinab ko‘gan
va boshgaruv muvaffagiyatiga asos deb hisoblaydi:

Mehnat tagsimoti (malaka va ish darajasini oshiradi).

* Kuch (natijalar uchun javobgar bo‘lish huquqi).

* Intizom (tashkilotda mavjud bo‘lgan qoidalar va shartnomalarga hurmat bilan asoslangan
ishchilar va menejerlar o‘rtasida aniq va aniq o‘zaro tushunish).

* Boshgaruvning birligi (faqat bitta rahbarning buyrug*i).

* Boshqaruvning birligi (bitta rahbar va yagona magsadlarga erishish uchun har bir harakat
to‘plami uchun yagona reja).

* Shaxsiy manfaatlarga umumiy manfaatlarga bo‘ysunish.

 Xodimlarni mukofotlash.

* Markazlashtirish (natijalar yaxshiroq bo‘lishi uchun tanlangan).
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» O‘zaro aloqalar zanjirlari (buyruqlarning zanjirlarini rahbarlikdan bo‘ysunuvchilarga aniq
qurish).

* Buyurtma (har bir kishi tashkilotdagi o‘rnini bilishi kerak).

* Xodimlarning barqarorligi. Tashabbus (menejerlar subordinatsiyani g‘oyalarni ilgari
surishga undashlari kerak).

* Korporativ ruh (brigada ishining rivojlanishi).

Fayol ushbu printsiplarni amalda qo‘llash moslashuvchan bo‘lishi kerak, deb hisoblaydi, bu
boshqaruv amalga oshiriladigan vaziyatga bog‘liq. Tashkilotning byurokratik tuzilishi va boshqaruv
tizimi nazariyasini ishlab chiggan Maks Weber (1864-1920) boshqaruv fikrini rivojlantirishga katta
hissa qo‘shdi.

Weber byurokratik tizim tezlik, aniglik, tartib, uzluksizlik va prognozini ta’minlashi kerak, deb
hisoblaydi. Tashkilot tuzilishining asosiy elementlari:

>Xodimlarning huquq va majburiyatlarini belgilovchi qoidalar va normalar tizimi; >
Qoidalar va protseduralar tizimi muayyan vaziyatlarda xatti-harakatlar; >Tashkilotning vakolati va
keng bilimlari asosida tashkilot ichida reklama qilish, xizmat ko‘rsatish muddati bilan birga keladi;

>Malakali ishchilar uchun yuqori lavozimga ega bo‘lgan aniq martaba tizimi;

>Ma’muriy faoliyatni boshqarish tashkilot ichidagi harakatlar bo‘yicha puxta yozma
yo‘rignomalarni ishlab chiqish va o‘rnatishdan iborat.

Bu ikki yo‘nalish - ratsionalistik va xulg-atvor, parallel ravishda borishiga qaramay ko‘pincha
bir-biriga zid bo‘lgan. Urushdan keyingi yillarda tizim nazariyasi, kibernetika, boshgaruv
garorlarini tahlil gilish va asoslash uchun igtisodiy va matematik usullarni ishlab chiqgish, shaxsiy
kompyuterlar ixtirosi bilan kuchli yuqori sifatli pog‘onani yaratgan boshqaruvni
kompyuterlashtirish tizim yondashuvini boshgarishda faol foydalanishga yordam berdi. Bu
menejment fanining va boshgaruv bilimlarining murakkablashuviga olib keldi.

Xuddi shunday, xatti-harakat yo‘nalishi ham rivojlandi. Tashkilotlarni ijtimoiy tizimlar
sifatida tushunish va o‘rganish chuqurlashdi. 50-60-larda birinchi navbatda «post-byurokratik
tashkilotlar», «tashkiliy insonparvarlik» g‘oyalari, so‘ngra korxona haqida ochiq tizim sifatida o‘z
atrof-muhit bilan faol hamkorlik giladigan va oxir-oqibat uning ichki tuzilishini «tashkiliy
kontekst», ya’ni korxonaning tashqi muhitining holati, uning hajmi, maqsadlari va faoliyati
texnologiyasi, «inson kapitali»ni tashkil etuvchi odamlarning fazilatlari.

O‘tgan asrning 50-larida tadqiqotlar beshta yo‘nalishda parallel ravishda amalga oshirildi:
klassik, insoniy munosabatlar, xulg-atvor, miqdoriy va tizimli yondashuvlar. Bunday ko‘p
tomonlama rivojlanish urushdan keyingi igtisodiyotning yangi ehtiyojlariga javob berdi, unda ilmiy
va texnologik inqilob ta’siri ostida bozor-tadbirkorlik tuzilmalari faol shakllana boshladi. Iste’mol
tovarlari va xizmatlari sohasida ishlab chiqarishni rivojlantirish ommaviy iste’molchiga emas, balki
aholining nisbatan kichik guruhlariga bo‘lgan talabni qondiradigan o‘rta va kichik tashkilotlar
sonining misli ko‘rilmagan o‘sishiga olib keldi. Yangi tadbirkorlar murakkab munosabatlar va
qaramlik, raqobat va raqobat dunyosiga, shuningdek, yirik korporatsiyalarni boshqarishga to‘liq
yo‘naltirilgan boshqaruvga duch keldi. Ular, shuningdek, tashqi muhitning dinamizmini hisobga
oladigan va uning o‘zgarishiga tez va moslashuvchan moslashishga imkon beruvchi yangi
boshqaruv tizimlariga muhtoj edilar. Yangi boshqaruv yondashuvlariga bo‘lgan ehtiyoj, urushdan
keyingi davrda raqobat yanada shafqatsiz va halokatli bo‘lgan eng yirik milliy va ko‘p millatli
korporatsiyalarni boshdan kechirdi. Ular, bir tomondan, ular tomonidan gabul gilingan garorlarni
optimallashtirishga imkon beradigan usullarni talab qildilar (ya’ni, kompaniyalarda ishtirok
etadigan resurslardan magbul foydalanish), boshga tomondan, tashkilotlarning barcha tarkibiy
qismlari o‘rtasida murakkab tashkiliy munosabatlarni saqlab qolishga yordam beradi.

Ma’lum darajada, bu ehtiyojlarni boshqarish uchun miqdoriy va tizimli yondashuvlarga
asoslangan yangi ishlanmalar gondirdi. Birinchisi, ularning modellashtirish asosida murakkab
boshgaruv muammolarini tushunishni chuqurlashtirdi va garor gabul gilishda va giyin vaziyatlarda
miqdoriy usullarni kengroq qo‘llashga imkon berdi. Operatsiyalar va matematik modellarni
o‘rganish asosida inventarizatsiyani boshqarish, resurslarni tagsimlash, ommaviy xizmat ko‘rsatish
va boshqa ko‘plab muammolarni hal qilish boshlandi. Tizimli yondashuv sohasidagi o‘zgarishlar
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tashkilotning barcha o‘zgaruvchilari ustidan boshgaruvni nazorat qilish imkoniyatlarini sezilarli
darajada oshirdi. Xulg-atvor fani nugtai nazaridan boshqgaruv tushunchasi 60-larda ishlab chigilgan
zamonaviy nazariyadir. Uning asosiy e’tiqodi inson resurslarining samaradorligini oshirish
natijasida tashkilotning samaradorligini oshirishdir. Shunday qilib, ijtimoiy ta’sir o‘tkazish,
motivatsiya, kuch va hokimiyatning tabiati, tashkiliy tuzilma, tashkilotlarda mulogot, etakchilik, ish
mazmunining o‘zgarishi va ish hayotining sifatini o‘rganishning turli jihatlarini o‘rganishdir. Ushbu
kontseptsiyaning asosiy magsadi-xodimlarni tashkilotlarni qurish va boshgarish uchun xulg-atvor
fanlari qoidalarini qo‘llash asosida oz imkoniyatlarini yaratishda yordam berishga intilishdir.

Shunday qilib, menejmentning ushbu va boshqa ko‘plab tushunchalari rejalashtirilgan foyda
olish magsadida ayrim korxonalarning strategiyasini takomillashtirishga qaratilgan. Ba’zi hollarda,
ogilona, samarali ishlaydigan, hatto byurokratizatsiya gilingan, boshqgaruv tizimlari, boshqgalarda -
deburokratizatsiya, ichki erkinlik, o‘z-0‘zini tartibga solish tamoyillariga asoslangan tashkilotlar
qat’iy tashkil etilgan.

70-yillarda «vaziyatli yondashuv» g‘oyalari keng ommalashdi, uning doirasida «tashkiliy
kontekstyning o‘ziga xos Xususiyatlariga garab har xil boshqaruv tizimlarining — qat’iy tartibga
solingan va ichki erkinlikka asoslangan vakolatlar isbotlangan. Bu ma’lum darajada ratsional
tizimlarga pul tikganlarni va odamlarga xos bo‘lgan potentsialni safarbar qilishda samaradorlikning
asosly manbasini ko‘rganlarni yarashtirdi.

80-yillarning boshida «tashkiliy madaniyat»ning integratsiyalashgan, to‘plashning o‘ziga xos
xususiyatlari sifatida katta ahamiyatga ega bo‘lganida, ilmiy, xususan, matematik vositalar,
shuningdek, odamlarning xatti - harakatlarini manipulyatsiya gilishning xulg-atvor usullari bilan
bog‘lig bo‘lgan munosabat yanada xotirjam bo‘lib qoldi va korxona-tizimli va xulg-atvorning
barcha xususiyatlari digqat markazda bo‘ldi.

«Yagonay» yondashuvlar tashkilotning ichki va tashqi muhitiga ko‘plab aloqalar bilan bog‘liq
bo‘lgan ko‘p qirrali, murakkab va o‘zgaruvchan hodisa sifatida boshqaruvga garash bilan
tavsiflanadi. Ushbu ta’limotlarning aksariyati uchun asos, uni tashkilotda va undan tashqarida sodir
bo‘lgan magsadlar, resurslar va jarayonlarni organik bir butunga bog‘laydigan ko‘p qirrali hodisa
deb hisoblaydigan tashkilotga tizimli yondashuvdir.

Boshqaruv sohasidagi eng tanigli nazariyotchilardan biri Piter Drakerdir. Eng mashhur
nazariy holat - bu magsadlarni boshgarishdir. Drakerning fikri shundaki, boshgaruv magsadlarni
ishlab chiqish bilan boshlanishi va keyin funktsiyalarni, o‘zaro ta’sir tizimini va jarayonni
shakllantirishga o‘tganligi boshqaruv mantig‘ini tubdan o‘zgartirdi.

Draker menejment sohasida ko‘plab g‘oyalarni ilgari surdi. Shubhasiz, uning ta’limotining
asosly g‘oyasi professional menejerlarning alohida roli va alohida ahamiyati haqidagi fikridir.
Drakerning fikriga ko‘ra, boshqaruv biznesning asosi bo‘lib, zamonaviy biznes va jamiyatni
rivojlantirishda etakchi rol o‘ynashi kerak.

Boshqaruv haqidagi «yagona» ta’limotlar orasida vaziyat nazariyalari sezilarli o‘rin tutadi.
Ularning mohiyati shundaki, turli vaziyatlarda bir xil boshqgaruv harakatlarining natijalari bir-
biridan juda farq gilishi mumkin. Shuning uchun rejalashtirish, boshgarish, nazorat gilish kabi
barcha kerakli boshgaruv harakatlarini amalga oshirish orgali menejerlar ganday vaziyatda harakat
gilishlari kerak.

Vaziyat nazariyalari boshqgaruvga universal yondashuvlarning mavjudligini, har ganday
boshgaruvni qurish va amalga oshirishning umumiy tamoyillarining mavjudligini inkor etadi.
Ushbu nazariyalar nuqtai nazaridan boshgaruv, birinchi navbatda, menejerlarning vaziyatni
tushunish, uning xususiyatlarini ochib berish va tegishli boshgaruvni tanlash va keyinchalik
umumlashtiruvchi va universal xarakterga ega bo‘lgan boshqgaruv sohasidagi ilmiy tavsiyalarga
amal gilishdir.

Menejmentning eng mashhur tizim tushunchalaridan biri «7-s» nazariyasidir. Boshqaruv
tadqiqotlari samarali tashkilotning yettita bir-biriga bog‘liq bo‘lgan tarkibiy qismlar asosida
shakllantirilganligi, ularning har birining o‘zgarishi boshqa oltitaning tegishli o‘zgarishini talab
giladi degan xulosaga keldi. Ingliz tilida barcha komponentlar «s» da boshlanadi, bu kontseptsiya
«7-s» deb ataladi.
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Asosiy komponentlar:

 [Istrategiya - belgilangan magsadlarga erishish vaqgtida muayyan harakatlarni amalga
oshirish bo‘yicha majburiyatlarni belgilovchi resurslarni tagsimlashni belgilovchi harakatlar rejalari
va yo‘nalishlari;

¢ [Jtuzilishi - tashkilotning ichki tarkibi, tashkilotning bo‘linmasiga bo‘linishini, ushbu
bo‘linmalarning ierarxik bo‘ysunishini va ular o‘rtasida hokimiyatni tagsimlashni aks ettiradi;

% [Jtizim - tashkilotda yuzaga keladigan tartib va muntazam jarayonlar;

s [Ixodimlar - tashkilotda mavjud bo‘lgan va yoshi, jinsi, ma’lumoti va boshqalar bilan
tavsiflangan asosiy xodimlar guruhlari;

% [Juslub - rahbarning tashkilotni boshqgaradigan usuli; bu shuningdek, tashkiliy madaniyatni
oz ichiga oladi;

* [Jmalaka - tashkilotdagi asosiy shaxslarning o‘ziga xos imkoniyatlari,

“ [Jajratilgan qiymatlar - tashkilot o‘z a’zolariga olib keladigan asosiy faoliyat
yo‘nalishlarining mazmuni.

Ushbu kontseptsiyaga muvofiq, fagat menejerlar yuqoridagi komponentlarni uyg‘unlashtira
olgan tashkilotlar samarali faoliyat yuritishi va rivojlanishi mumkin.

1981da amerikalik professor Uilyam Ouchi «Z»nazariyasini ilgari surdi. Bu umumiy
boshqaruv nazariyalari toifasiga taallugli emas, chunki u boshqaruvning o‘ziga xos xususiyatlarini
beradi, bu nazariya boshgaruvning umumiy tavsifini yaratish foydasiga vaziyat yondashuvni rad
etishga urinishni anglatadi.

Oquchi kontseptsiyasining boshlang‘ich nuqtasi - bu shaxsning har ganday tashkilotning asosi
bo‘lganligi va birinchi navbatda tashkilotning ishlashiga bog‘liq bo‘lgan holat.

XX asrning boshqaruv haqidagi ta’limotlarini ko‘rib chigar ekanmiz boshqaruv g‘oyasi doimo
rivojlanib, samarali boshqaruvni qanday amalga oshirish kerakligi haqida yangi g‘oyalarni ilgari
surilgan.

Biroq so‘nggi bir necha yil ichida nafaqat mamlakatimizda, balki butun dunyoda vaziyat
keskin o‘zgardi. Resurslar qisqarmoqda, bozorlar gisqarmoqda, ragobat kuchayib bormoqda,
ishsizlik tahdidi tashabbusni bo‘g‘moqda va siyosiy qarorlar biznesni qiyinlashtirmoqda. Bu qattiq
hagigatdan gandaydir tarzda yashirinish uchun kuchli vasvasa mavjud. Ijobiy mugqobil - bu giyin
paytlarda muvaffagiyat gozonish uchun nafagat omon qolish, balki kuchliroq va ishonchli bo‘lish
uchun kurashishdir. Charlz Darvin ma’lum turdagi organizmlar o‘z muhitiga yaxshi moslashganligi
sababli ganday rivojlanishini tasvirlab berdi.

Boshgaruv tafakkurining bugungi kunda ham nazariy, ham amaliy jihatdan eng xarakterli
xususiyati nimada? Ikkita yangi tendentsiya eng sezilarli ko‘rinadi.

1.3. Turizmda menejmentni tizimlashtirish davri

Birinchidan, bu menejmentni xalgarolashtirish, xalgaro mehnat tagsimotini chuqurlashtirish,
jahon iqtisodiyotida raqobat va o‘zaro bog‘liqlikni oshirish, ko‘pmillatli korporatsiyalarni
rivojlantirish, xalgaro axborot tizimlarini yaratish, integratsiyalashgan xususiyatning boshga
tuzilmalari tomonidan yaratilgan yangi haqiqatlarni jamoaviy anglash. Boshqarish bo‘yicha ko‘plab
ishlarni nashr etish, millionlab insonlar uchun mavjud bo‘lgan boshqaruv dasturlarini tarqatish, turli
mamlakatlarning boshqgaruv tajribasini tadqiqot orqali umumlashtirish, «vaziyatlaryni ishlab
chigish, amaliyot olimlarining keng xalgaro alogalari orgali boshgaruv talgini toboro ommolashib
bormoqda.

Ikkinchidan, so‘nggi yillarning o‘ziga xos xususiyati: sog‘lom fikr, oddiy haqiqatlar,
boshqaruvning og‘ir yukini 0z zimmasiga olgan yoki bu yo‘lga kirishganlar tushunishi va ishlatishi
mumkin bo‘ladigan jarayonlardir. Menejment fan sifatida barcha xilma-xilligi bilan o‘ziga xos
tarzda rivojlanadi va katta istigbolga ega. Birog, bugungi kunda hatto keng jamoatchilik boshgaruv
g‘oyalari va samarali boshqaruv jarayonlariga katta qiziqish bildirmoqda. Bu, albatta, D. Karnegi,
V. Ouchi, T. Piter, R. Uoterman kabi mualliflarning ushbu mavzuda yozilgan kitoblari, Chrysler
avtomobil giganti prezidenti L. Iakokkaning xotiralari, A. Morita prezidenti va «Zopu» elektron

25



kompaniyasining asoschilari va boshqalar. Hatto «eng yaxshi sotuvchilar bo‘yicha boshqarishy,
«magsadlar bo‘yicha boshqarish», «burilishlar bo‘yicha boshqarish» atamalri ham paydo bo‘ldi.

XIX asrning ikkinchi yarmi turizm boshgaruvini rivojlantirishning yangi bosqgichidir. Turizm
menejmenti quyidagi xususiyatlarga ega bo‘ldi:

1) turizmni boshqarishning tashkiliy tuzilmalari paydo bo‘ldi;

2) turizm va ekskursiyalar tarmog‘ining tizimli kengayishi boshlandi;

3) turizm sohasini kadrlar bilan ta’minlash muammosini hal gila boshladi.

Piyoda va velosipedda yurish, toqqa chiqish va ekskursiyalarning keng tarqalishi, ko‘plab
ta’lim muassasalari, ilmiy va professional jamiyatlar tomonidan turizmga e’tibor qaratilishi, xalq
ma’rifati uchun sayyohlik va ekskursiya faoliyatidan foydalanish istagi — bularning barchasi turizm
ixlosmandlarini ixtisoslashtirilgan tashkilotlarga birlashtirish uchun zarur shart-sharoitlarni yaratdi.

XX asrning boshlarida transport sohasidagi yutuqlar turizmning rivojlanishiga sezilarli ta’sir
ko‘rsatdi. Sayohat va ekskursiyalar uchun temir yo‘llar, qayiglar va biroz vanqtdan keyin avtomobil
transporti ishlatilgan. Tezlik, masofa, harakatlanish qulayligi doimiy ravishda o‘sib bordi.

Dengiz transporti ham yaxshilandi. Harakat va tezlik ortdi, kemalarning qulayligi oshdi,
ularning texnik jihozlari yaxshilandi.

Amerikalik sayyohlarning sonining oshishi tufayli yuk va odam tashish kemalari tezroq
rivojlanishni boshladi. llm-fan sifatida boshgaruvning yutuglari turizm boshgaruvini rivojlantirishga
sezilarli ta’sir ko‘rsatdi. Amaliyot va nazariya bir-birini uyg‘unlashtirdi. Genri Ford xodimlarning
motivatsiyasi haqidagi o‘z nazariyasini oqladi. Uning mohiyati quyidagicha edi: ishchilarning ish
samaradorligini oshirish, ularning mehnatiga yuqori haq to‘lash, texnologiyaning yaxshi holatini
ta’minlash va ishlab chiqarish va boshqaruvni tashkil etishda ilmiy bilimlardan keng foydalanish
mumkin edi.

A. Fayol tomonidan tashkil etilgan ma’muriy maktab boshqaruv jarayonini takomillashtirish
kontseptsiyasini taklif gildi, bu butun boshgaruv jarayonini bir gator funktsional bosgichlarga
ajratishdan iborat: rejalashtirish, tashkil etish, tanlash va joylashtirish, boshgaruv va nazoratdir.
Shuningdek, boshqaruv tamoyillari: mehnatni tagsimlash, hokimiyat va mas’uliyat, intizom,
boshgaruvning birligi, umumiy manfaatlarga bo‘ysunish, mehnat uchun mukofot, markazlashtirish
va markazsizlashtirish o‘rtasidagi muvozanat, bir darajali menejerlarni muvofiglashtirish, tartib,
mehribonlik va adolat, xodimlarning bargarorligi, tashabbuslardan iborat.

Shunday qilib, klassik maktab ishlab chigarish samaradorligiga erishish va boshgaruvni
takomillashtirishning yagona yo‘lini ishlab chiqishni izlash zarurligini asosladi.

R. Owen, E. mayo, A. Maslow va boshqa vakillari bo‘lgan inson munosabatlari maktabi ish
jarayonida odamlar o‘rtasidagi munosabatlarning muammolariga e’tibor qaratdi. Xodimlarning
motivatsion tuzilishini va ularning bir-biri bilan o‘zaro munosabatlarini aniqlashga alohida e’tibor
garatildi. Shunday gilib, mehnat jarayonida inson munosabatlari muammosini har tomonlama tahlil
qilish va mehnat va kapital o‘rtasidagi ziddiyatni bartaraf etish, ular o‘rtasida hamkorlik va
hamkorlik gilish uchun zarur shart-sharoitlarni yaratishga urinish amalga oshirildi.

Birinchi jahon urushi 1914-1918 vyillar xalgaro turizm munosabatlarining rivojlanishiga
nihoyatda salbiy ta’sir ko‘rsatdi. Aytish mumkinki, bu davrda turizm o‘z faoliyatini to‘xtatdi.
Ammo shuni ta’kidlash kerakki, harbiy ehtiyojlar temir yo‘l va avtomobil transportining
yaxshilanishiga olib keldi, bundan tashqari, odamlarni tashish uchun aviatsiya qo‘llanila boshlandi.

Birinchi jahon urushining tugashi xalgaro turizm rivojlanishining yangi bosgichini boshlab
berdi. Bu, birinchi navbatda, AQSHning jahon migyosidagi rolining ortishi va Yevropada Amerika
kapitalining faollashishi bilan bog‘liq. Bu vaqtda G*arbiy Evropa mamlakatlariga amerikaliklarning
oqimi sezilarli darajada o‘zgardi va ingliz sayyohlari sonidan oshadi.

Tez orada xalqaro turizm va sayohat hajmi urushgacha bo‘lgan darajaga yetdi va uch-to‘rt
yildan so‘ng ko*pchilik shtatlarda undan oshib ketdi.

Ingilobdan keyingi yillarda turizmga bo‘lgan qiziqishning kuchayishi natijasida turizm-
ekskursiya ishlariga tashkiliy-uslubiy rahbarlik gilish Xalg Maorif Komissarligining Bosh siyosiy-
ma’rifiy qo‘mitasi zimmasiga yuklatildi.
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Turizm tashkilotchilari va gidlarni tayyorlash magsadida ekskursiya stansiyalari tashkil etila
boshlandi.

Turizmni rivojlantirishning inqilobdan keyingi davri 3 bosqichga bo‘lingan:

1) birinchi-1920-1936.;

2) ikkinchi-1936-1969.;

3) uchinchi — 1970-1980.

Birinchi bosgich ommaviy ijtimoiy turizmni rivojlantirish uchun ijtimoiy-igtisodiy
sharoitlarni yaratish, shuningdek, ekskursiya va sayyohlik harakatining tashkiliy shakllanishi bilan
tavsiflanadi.

1.4. Boshgaruv tushunchasi va asosiy maktablari

Boshgaruv ko‘p asrlar mobaynida mavjud edi, ammo ilmiy intizom nisbatan yaginda
shakllandi va yigirmanchi asrda oz pozitsiyasini mustahkamladi.

Boshqgaruv maktablari yaralishidan oldin E. Yur (1778-1857) va Ch. Babbidge (1792-1871)
kabi mutafakkirlar bor edi. E. Yur tashkilot, mutaxassislik va mehnatni avtomatlashtirish, mehnat
kapitalini almashtirish g‘oyalarini ilgari surdi. Ch. Bebbidge perfokartlarda birinchi ragamli
kompyuterni yaratdi. Shuningdek, u standartlarni joriy etish, xarajatlarni tahlil qilish, ishlab
chigarish jarayonini boshgarishni markazlashtirish va ilmiy ishlanmalarni amalga oshirish
zarurligini ilgari surgan birinchi shaxs edi.

IIm-fan sifatida boshqaruvga qiziqishning birinchi to‘lqini 1911 yilda paydo bo‘ldi. Shundan
keyin F. Teylor o‘zining «Ilmiy boshqaruv tamoyillari» nomli asarlarini nashr etdi. F. Teylor bilan
klassik boshgaruv davri boshlandi.

Asosiy boshgaruv maktablari:

1. Boshqaruvning klassik yo‘nalishi quyidagi maktablarni o‘z ichiga oladi:

*+ Jlmiy boshgaruv maktabi (texnologik maktab) — ilmiy menejment yo‘nalishi - ilmiy
asoslangan ishlab chigarishni tashkil etishga garatilgan;

* « Ma’muriy maktab: yo‘nalishlarni 0‘z ichiga oladi:

e+ Ma'muriy boshqaruv: umuman korxonaga alohida e’tibor beriladi, rejalashtirish
funktsiyalari va buyruqg zanjirlari kontseptsiyasi, muvofiglashtirish va nazorat gilish va boshgalar
ko‘rib chiqiladi.

* » M. Weber uchun ideal byurokratiya: korxona xodimlarining vazifalari va mas’uliyatining
aniq ta’rifi, hisobotlarni yuritish va boshqalar aniglanadi.

2. Boshgaruvning zamonaviy yo‘nalishi quyidagi maktablarni 0z ichiga oladi:

* Inson munosabatlari maktabi (hulq atvor maktabi): norasmiy guruhlarning xatti-harakati
tahlil gilinadi, xodimlarning turli motivatsion nazariyalari va ularning xatti-harakatlari nazariyasi
turli omillarga va boshqalarga bog‘liq.

* Fan boshqaruv maktabi (strategik maktab): korxonaning strategik boshqaruv zonalari,
shuningdek, uning ragobatbardosh afzalliklari; strategiyani rejalashtirish, uni amalga oshirish
bosqichlari va protseduralari; magsadlarni boshqarish va boshqalar.

Har bir maktab quyida batafsilrog muhokama gilinadi.

IImiy boshgaruv maktabi

Menejment sohasidagi dastlabki tadgigotlar ilmiy boshgaruv maktabi (texnologiya maktabi)
ga tegishli. Ushbu maktab klassik boshgaruv maktabiga (klassik menejment) tegishli. Maktabning
faol rivojlanish vaqti 1886 yildan 1920 yilgacha bo‘lgan davrga to‘g‘ri keldi.

Ushbu maktabning eng yorgin vakillari F. Teylor (1856-1915), Ford (1841-1947), Gannt
(1861-1919). Ko‘pgina olimlar texnik komponent tomonidan ishlab chiqarishning iqtisodiy
samaradorligi hagida tashvishlandilar. Birog, bu maktabning vakillari korxona ishchilarining ish
samaradorligini yaxshilashni, ya’ni ish joylarini loyihalashni, ayrim turli operatsiyalar uchun vaqt
sarf-xarajatlarini o‘rganishni va boshqalarni birinchi bo‘lib ko‘rib chiqa boshladilar.

F. Teylor ushbu maktabning asoschisi bo‘ldi. «Zavodni boshgarish» (1903) va «llmiy
boshqaruv tamoyillari» (1911) asarlarida «mehnatni ilmiy tashkil etish usullari»ni ko‘rib chiqdi:
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e+ Ishchi mehnatini alohida operatsiyalarga ajratish - ish texnikasi — ularning vaqt
ko‘rsatkichi, ratsionalizatsiya va normalizatsiya;

 « Marshrutlash-operatsiyalarni oqgilona bajarish Kkartasini ishlab chigish va ulardan
foydalanish;

* « Xarajatlarni hisoblash jarayoni;

* »« Obyektiv mezonlar asosida ishchilarni professional tanlash;

* » «Inson omili» (F. Teylor tomonidan boshgariladigan atama);

* » Mehnat va kapital hamkorlik tamoyili.

Ushbu usullardan kelib chiqgan holda, F. Teylor odamlarni tanlab olish, ularni tayyorlash,
ularni rag‘batlantirish (ish haqini oshirish) va shu bilan birga ish va shaxsni bir-biriga bog‘lash
uchun ilmiy yondashuvdan foydalanish mumkinligini ko‘rsatmoqchi edi. F. Teylorning fikriga
ko‘ra, bu korxonada hosildorlikni oshirishga yordam beradi, bu esa har bir xodim tomonidan
alohida-alohida hissa qo‘shadi.

F. Teylor menejment sohasiga bebaho hissa qo‘shgan, shuning uchun uni menejment sohasida
«inqilobiy» va «kashshof» deb atash mumkin.

«Teylorizmy ning afzalliklari quyidagicha:

* « korxonada ishlab chigarish va mahsulotni amalga oshirish jarayonlarini optimallashtirish
imkonini beradi;

* « korxonaning mablag‘larini sezilarli darajada tejash imkonini beradi;

*+ bu nafaqat korxonaning omon qolishini, balki uning muvaffaqiyatli ishlashini ham
ta’minlaydi.

Teylorizm nazariyalarining salbiy tomonini, u ish haqini soatbay to‘lashni lozim deb topgan.
Agar biz vaqtimizni hisobga olsak, unda ish haqi soatbay va vaqti vaqti bilan to‘langan ish haqi
ohirgisining foydasiga bo‘ladi. Shu sababli, bugungi kunda F. Teylorning tashkilotlar uchun taklif
gilgan bu nazariyasi bugungi kunda dolzarb emas.

Ma’muriy maktab

Ushbu maktab klassik boshgaruv maktabiga ham tegishli. Uning faol rivojlanish vagti 1920
yildan 1950 yilgacha bo‘lgan davrga to‘g‘ri keladi.

Ushbu maktabning eng yorgin vakillari A. Fayol (1841-1925), G. Emerson (1853-1931), M.
Weber (1864-1920).

Ma’muriy maktab yo‘nalishlari quyidagilarga bo‘linadi:

** «Ma’muriy boshqaruv»: korxonani to‘liq ko‘rib chiqish; rejalashtirish, buyruq zanjiri,
muvofiqlashtirish, nazorat qilish kabi tushunchalarga katta e’tibor qaratildi.

*o «M. Weber uchun ideal byurokratiya»: korxona boshqaruvini rasmiylashtirish va
ratsionalizatsiya qilishga katta e’tibor berish; xodimlarning vazifalari belgilanadi; hisobotlarni
rasmiylashtirish ishlari olib borilmoqgda.

Ushbu maktab doirasida menejment tamoyillari va funktsiyalari kabi jihatlar ko‘rib chiqildi;
ma’mur va ijrochining mas’uliyatini tagsimlash; hokimiyat vakolatlarining turlari ajratiladi;
vakolatlarni topshirish ko‘rib chiqiladi; vakolatlarni boshqarish normasi va vakolat berish tartibi
ko‘rib chiqiladi; tashkiliy tuzilmalarning turlari ko‘rib chiqiladi.

Fayol boshgaruv tamoyillari va funktsiyalarini ishlab chiqdi. Ushbu tadgiqotlarning mohiyati
quyidagicha:

Fayol boshgaruv tamoyillari:

1. Mehnat tagsimoti
. Hokimiyat va mas’uliyatning muvofiqligi printsipi
. Intizom
. Yakkaboshchilik
. Boshgaruvning birligi
. Umumiy manfaatlarga bo‘ysunish
. Xodimlarni adolatli mukofotlash
. Markazlashtirish
. Skalar zanjiri

OO ~NONO1T D W
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10. Buyurtma

11. Adolat

12. Xodimlar bargarorligi

13. Tashabbus

14. Korporativ ruh.

Boshqaruvning asosiy vazifalari: « rejalashtirish; * tashkilot; * boshqarish; ¢ nazorat.

Agar biz Weberning ideal byurakratiyasini ko‘rib chigsak, unda u hukmronlikning ideal
turlarini tavsiflaganini ham eslatib o‘tish kerak. Uning uchun byurokratiya - bu qoidalarga rioya
qgilish orqali ushlab turiladigan va korxonani boshgarishning samarali usuli hisoblanadi.

Klassik maktab menejerlari uchun korxona samaradorligiga erishishning yagona to‘g‘ri usuli
mavjud, shunga garamay Kklassik boshgaruv maktablari menejmentni fan sifatida yanada
rivojlantirish uchun asosdir.

Inson munosabatlari maktabi

Ushbu maktab zamonaviy boshgaruv maktabiga tegishli. Inson munosabatlari maktabi,
shuningdek, xulg-atvorni boshgarish maktabi deb ataladi. Uning faol rivojlanish vaqgti 1930 yildan
hozirgi kungacha bo‘lgan davrga to‘g‘ri keladi.

Ushbu maktabning eng yorgin vakillari M. P. Folet (1868-1933), E. Mayo (1880-1949), A.
Maslow (1908-1970), D. Mak Gregor (1906-1964).

Ushbu maktabning yutuglari psixologiya va sotsiologiyaga asoslangan. Ushbu maktab va
klassik boshqaruv maktablari o‘rtasidagi farq, boshgaruv jarayoni uning ishini tashkil qilish emas,
balki xodimga qaratilgan. Uning to‘g‘ri rag‘batlantirilishi samaradorlikni oshiradi, shu bilan
tashkilotning samaradorligini oshiradi.

Avvalo, E. Mayoning tajribalari hagida gapirish kerak. U igtisodiy va ijtimoiy omillarning
ishchining samaradorligiga ta’sirini o‘rganib chiqdi. Ishchilar guruhlariga e’tibor va ta’sir ko‘rsatish
mehnat natijalarini yaxshilashga yordam beradi degan xulosaga keldi.

Ushbu maktabning keyingi mashhur figurasi M. Folet edi. Uning «Inson munosabatlari
kontseptsiyasi» nazariyasi xodimni mehnatga majburlashga («tashqi» rag‘batlantirishga) emas,
balki ushbu xodimning motivatsiyasiga («ichki» rag‘batlantirishga — xodimning ichki gizigishini
yaratishga) asoslangan emas.

Ushbu maktabning keyingi muhim vakili D. Mak Gregor. Ular «X», «Y» va «Z» ning uchta
nazariyasini ishlab chiqdilar, bu esa insonning mohiyatini aniqlashga yondashuvlarni ko‘rsatmoqda.
Ushbu nazariyalar ishchilarning xususiyatlariga asoslangan:

* «X» nazariyasi: insonning bunday turi, o‘ziga xos qobiliyatlari yo‘q, bo‘ysunishga
psixologik ehtiyoj bor, mehnat va mas’uliyatdan qochishga intiladi. Bunday odamni doimo
yo‘naltirish, majburlash va nazorat qilish kerak. ¢ «Y» nazariyasi: bu turdagi inson tabiatdan passiv
emas, shuning uchun u ish sharoitlari tufayli bo‘ldi. Ushbu turdagi xodimlar yaxshi rivojlangan
jismoniy va aqliy fazilatlarga ega, mas’uliyatli. Uni nazorat qilishning hojati yo‘q, u o‘zini nazorat
gila oladi. Buning uchun fagat shartlar kerak.

* » «Z» nazariyasi: D. Mc Gregor mulkdorlar va ishchilarning manfaatlarini birlashtirmoqchi
edi, lekin uning o‘limidan oldin uni tugatish uchun vaqt yo‘q edi. Ushbu nazariyani davom ettirish
A. Maslowning ta’limotida qabul qilindi.

D. Mak Gregorning «Z» nazariyasi A. Maslow (A. Maslowning ehtiyojlari ierarxiyasi)
piramidasida aks ettirilgan. Ushbu nazariyaning mohiyati shundaki, ehtiyojlarning birinchi guruhi
gondirilganda, ehtiyoj inson xatti-harakatlarini aniqlashni to‘xtatadi va ehtiyojlardagi ustuvorlik
ehtiyojlarning yuqori darajasiga o‘tadi. A. Maslowga ko‘ra ehtiyojlar ierarxiyasi:

1. Jismoniy ehtiyojlar

2. Xavfsizlik

3. Kichik guruhga tegishli

4. O‘z-0°zini hurmat qilish va hurmat qilish

5. O‘z-0°zini anglash.
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IImiy boshgaruv maktabi

Ushbu maktab zamonaviy boshgaruv maktabiga ham tegishli. llmiy boshgaruv maktabi ham
strategik menejment maktabi deb ataladi. Uning faol rivojlanish vaqti 1970 yildan hozirgi kungacha
bo‘lgan davrga to‘g‘ri keladi.

Ushbu maktabning eng yorgin vakillari I. Ansoff, AA Tompson va A. J. Strikland.

Inson munosabatlari maktabi ishchining g‘amxo‘rligiga asoslanadi va boshqaruv fanlari
maktabi korxonaga g‘amxo‘rlik qiladi.

Ushbu maktab vakillari magsad tushunchasini taqdim etdilar. Shuningdek, kompaniyaning
magsadlari va strategiyasi ham ko‘rib chiqgiladi. Kompaniyaning strategiyalarini tasniflash
(mutaxassislik strategiyasi, etakchiga ergashish strategiyasi, hujum strategiyasi va boshqga turdagi
strategiyalar) ishlab chigildi. Strategik boshgaruv bosgichlari:

1. Strategiyani tanlash (korxonaning missiyasi va maqgsadini aniglash, raqobatbardosh
ustunliklarni aniglash);

2. Strategiyani shakllantirish (magsadlarni batafsillashtirish, ularni istigbolli rejalarda amalga
oshirish usuli);

3. Strategiyani amalga oshirish (rejalarni amalga oshirish, tuzatish).

Kompaniyaning raqobatbardosh afzalliklarini tahlil qilish va ularning umumiy tasnifi
shakllantiriladi: Marketing, Moliyaviy, Ishlab chigarish, Inson, Boshgaruv, Korporativ madaniyat.

Ragobat afzalliklarini tahlil qilish, shuningdek, to‘g‘ri strategiyani tanlashga yordam
beradigan SWOT tahlillari bilan ham bog‘liq: kuchlar (Strengths), kuchsiz tomolari(Weaknesses)
imkoniyatlar (Opportunities) va tahdidlar (Treats).

Bundan tashgari, ushbu maktab vakillari BCG (BKG) matritsasini ishlab chiqgdilar, bu esa
firma tomonidan ishlab chigarilgan mahsulotlarning samarali portfelini aniglash imkonini beradi.
Matritsa ma’lum bir mahsulot tomonidan ishlab chiqarilgan sof pul oqimini maksimal darajada
oshirish va har bir mahsulotning hayot aylanish jarayonini boshgarish asosida tahlil gilinadi.
Mahsulot bozorining nisbiy ulushi — vertikal o°qi gorizontal, har bir mahsulot uchun bozor segmenti
o‘sish sur’ati kechiktirildi. Izchil mahsulot taraqqiyot yo‘lidan o‘tadi:

1. Savol belgisi yoki tarbiyasi og‘ir bola (tez rivojlanayotgan bozorda zaif tovarlar). Ushbu
mahsulot uchun strategiyalar:

» ortiqchasini kesish strategiyasi;

* faol o°sish strategiyasi.

2. Yulduz (tez rivojlanayotgan bozorda kuchli mahsulot). Ushbu mahsulot uchun
strategiyalar: faol o°sish strategiyasi.

3. Sog‘iladigan sigir (sekin o‘sadigan bozorda kuchli mahsulot). Ushbu mahsulot uchun
strategiyalar: cheklangan o‘sish strategiyasi.

4. Qopog‘on itlar (sekin o°‘sib borayotgan bozorda zaif mahsulot). Ushbu mahsulot uchun
strategiyalar: o‘rim-yig‘im strategiyasi.

Bundan tashqari, ushbu maktab vakillari strategik rejalashtirishni o‘rganishdi. Magsadli
boshgaruv bosqichlari ishlab chigildi:

* rejalashtirish bosqichi;

* rejani amalga oshirish bosqichi;

* nazorat bosqichi (chora-tadbirlarni baholash va tuzatish).

1.5. Turizmni boshgarishning tizimlari igtisodiy, ekologik va ijtimoiy

Tizim nazariyasi asosida turizmning umumiy tizimini uning tarkibiy quyi tizimlariga
aylantirishga harakat qilamiz. Tizim nazariyasi haqida gapirganda, savol tug‘iladi: tizim nima?
Tizim - bu yaqin munosabatlar mavjud bo‘lgan yoki yaratilishi mumkin bo‘lgan elementlarning
to‘plamidir.

Turizm tizimiga nisbatan shuni aytish mumkinki, bu turizm sohasida yuzaga keladigan
munosabatlar va hodisalarning umumiyligi va birligidir. Shunday qilib, turizm tizimi turizm
korxonalar, tashkilotlar va mintaqalarning tashqi muhit bilan o‘zaro munosabatlari tizimi bilan
ifodalanadi.
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Turizm tizimi ikki kichik tizimga asoslanadi: turizm subyekti va turizm obyekti.

Turizm subyekti deganda turizm tadbirning ishtirokchisi yoki aniq turizm xizmatlar olish
orgali o‘z ehtiyojlarini qondirish imkoniyatlarini qidiruvchi turist tushuniladi.

Turizm obyekti deganda turizm subyekti (turist) uchun sayohat maqsadi bo‘la oladigan
hamma narsa tushuniladi. U o°‘zining barcha turizm tuzilmalari bilan keng ixtisoslashuvchi turizm
mintaqa bo‘lishi mumkin.

Turizm tizimi jamoat muhitida mavjud. Atrofdagi turizm tizimi dunyo igtisodiyot, ekologiya,
texnologiya, siyosat va ijtimoiy tizim bilan ifodalanadi. Ushbu ijtimoiy muhit tizimlari turizmga
kuchli ta’sir ko‘rsatadi, garchi ular yagona emas. Turizmning tashqi muhitga bog‘ligligi uning eng
muhim xususiyatlari va xususiyatlaridan biridir. Sub-tizimlar o‘rtasida turizm va obyekt-turizm va
tashqi tizimlar va turizm tizimi o‘rtasida muayyan alogalar mavjud.

Turizm tizimi bilan turizm mavjud bo‘lgan tashqi dunyo o‘rtasida muayyan munosabatlar
mavjud bo‘lganligi sababli, turizmni zamonaviy menejment usullari va tamoyillaridan foydalanib
boshgara oladigan va ochiq tizim deb hisoblash mumkin.

Shunday qilib, turizm ochiq tizim sifatida tashqi dunyo bilan o‘zaro bog‘liq bo‘lib,
igtisodiyot, ekologiya, ijtimoiy muhit, siyosat va texnologiya kabi ijtimoiy tizimlar bilan
ifodalanadi. Turizm tizimi ikki quyi tizimga bo‘linadi: turizmni boshqgarish subyekti va turizmni
boshqarish obyekti.

Tashqi muhitning turizmga ta’sirini hisobga olib, uning hamma joyda bir xil emasligini yodda
tutish lozim. Menejment uchun tashqi ta’sirning eng muhim omillarini aniqlash va ularga javob
berishning samarali yo‘llarini ishlab chiqish muhim ahamiyatga ega. Turizm tizimi va tashqi muhit
(jamoatchilik muhiti) ning o‘zaro bog‘ligligini ko‘rib chigamiz.

1. Igtisodiyot

Igtisodiyot va turizm bir-biri bilan chambarchas bog‘liq. Iqtisodiyotning turizmga ta’siri va
aksincha — turizmning mamlakatning butun igtisodiyotiga ta’sir giladi.

Igtisodiyotning turizmga ta’siri

Igtisodiyotning turizmga ta’siri umumiy iqtisodiy omillar turizmga ham ijobiy, ham salbiy
ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Turizmga ijobiy ta’sir etuvchi omillar:

* real daromad o‘sishi;

* daromadning tekis tagsimlanishi;

» valutaning barqaror turishi;

* qulay bozor holati.

Turizmga salbiy ta’sir etuvchi omillar quyidagilardan iborat:

* igtisodiy inqiroz hodisalari;

* sanoatning pasayishi (ishsizlikning o‘sishi, ish haqining pasayishi, vaqtinchalik ish);

» valyuta bilan beqaror vaziyat;

* noqulay bozor holati.

Real daromad miqdori turizm xizmatlarga bo‘lgan talabga ta’sir qiladi. Real daromad oshishi
bilan iste’molchilar ixtiyorida ko‘proq pul oladi. Odamlarning hayot qo‘llab-quvvatlash
moliyalashtirish uchun zarur bo‘lgan ko‘proq pul bor bo‘lsa, sayohat uchun talab ham ortadi.

Daromad tagsimoti turizmga ham ta’sir ko‘rsatadi. Jamiyatda qancha bir tekis daromad
tagsimlansa, shuncha odam sayohatga qurbi etadi. Bu munosabatlar XIX-XX asr boshlarida
vujudga kelishi mumkin edi.

Valyuta bargarorligi turizm tizimida ham muhim omil hisoblanadi. Agar dollar yuqori bo‘lsa,
u sizga ko‘p dollar sotib olishga imkon bermaydi va aksincha. Valyuta bilan bog‘liq bunday
vaziyatda mamlakatimiz rezidentining AQShga dam olishi va sayohati gimmatga tushadi,
amerikalikning O‘zbekistonga safari esa juda foydali bo‘ladi. Valyuta kursining o‘zgarishi bir xil
xizmatlar uchun narxlardagi fargning juda katta bo‘lishiga olib keladi.

Turizmning iqtisodiyotga ta’siri

Iqtisodiyotning turizmga ta’sirini batafsilroq ko‘rib chiqamiz. Turizmning beshta iqtisodiy
funksiyasini ajratib ko‘rsatish mumkin.
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Ishlab chigarish funksiyasi. Mehnat, er va kapital kabi ishlab chigarish omillaridan
foydalanilsa, korxona ishlab chigarish vazifasini bajaradi. Yangi mahsulot ishlab chigarish uchun
ishlab chigarish omillarini birlashtirishda ortigcha giymat yaratiladi. Bu jarayon giymatlarning
to‘planishi deyiladi. Turizm sohasida faoliyat ko‘rsatayotgan korxonalar yangi mahsulotlar ishlab
chiqarib, qadriyatlar to‘planishiga hissa qo‘shmoqda. Shunday qilib, ular ishlab chigarish vazifasini
bajaradi.

Turizm mahsulotlar ko‘pincha nomoddiy tovarlar shakliga ega, chunki ular xizmatlardir.

Ushbu xizmatlarni ishlab chigarish uchun xodimlar kerak. Turizm sohasi juda
moslashtirilgan, shuning uchun turizmning ikkinchi muhim vazifasi aholi bandligini ta’minlash
funktsiyasidir. Turizm sohasidagi kadrlarning miqdoriy o‘sishi faqat texnik ishlanmalarni joriy etish
natijasida to‘xtatilishi mumkin. Texnik vositalar faoliyatni osonlashtiradi, lekin mehmon bilan
shaxsiy muloqotni o‘zgartira olmaydi. Turizm to‘g‘ridan-to‘g‘ri yoki bilvosita aholi bandligini
ta’'minlaydi. Turizmda ish bilan ta’minlashning bevosita ta’siri haqida gapirganda, biz aholi
to‘g‘ridan — to‘g‘ri sayyohlik korxonalarida-asosan mehmonxona, transport korxonalarida va
turburoda ish bilan ta’minlanishini nazarda tutamiz.

Bandlikning bilvosita ta’siri. Turizm iqtisodiyotning boshga tarmoglarida ish bilan
ta’minlanishning samarasini yaratadi, shuning uchun uning bevosita aholi bandligida ishtiroki
hagida gapiradi.

Turizmninig igtisodiy funksiyalari:

» ishlab chigarish funksiyasi

» aholi bandligini ta'minlash

» daromad yaratish

» yumshatuvchi funksiya

» to'lov balansini tekislash funktsiyasi

Daromad yaratish funktsiyasi. Ishlayotganlar, qoida tariqasida, o‘z faoliyatidan daromad
oladilar. Ish bilan ta’minlash turizmining funktsiyasi daromadni yaratish funktsiyasi bilan
chambarchas bog‘liq. Iqtisodiy terminlardan foydalangan holda, turizm sohasidagi iqtisodiy faoliyat
milliy daromadni yaratishga hissa qo‘shadi. Bu, birinchi navbatda, ish joyi to‘g‘ridan-to‘g‘ri
turizmga bog‘liq bo‘lgan barcha odamlar uchun amal giladi. Bunday holda, biz turizmda daromad
yaratishning bevosita ta’siri haqida gapiramiz.

Bundan tashqari, sayyohlik korxonasi tomonidan birinchi aylanma mablag‘larda ishlab
chiqarilgan va daromad ko‘rinishida olingan har bir so‘m yana korxona hisobidan chigib ketishini
hisobga olish kerak. Shunday qilib, yangi daromad olishda uchunchi shaxslar paydo bo‘ladi. Agar
bu shaxslar turizm korxona uchun biron-bir mol etkazib beruvchi sifatida harakat gilsalar, bu holda
turizmda daromad olishning bilvosita ta’siri funktsiyasi haqida gapirishimiz mumkin.

Misol uchun. Mehmonxona menejeri mehmonxona restoranida mehmonlarga xizmat gilish
uchun zarur bo‘lgan non va boshqa xamir ovqatlar etkazib berish uchun novvoy bilan shartnoma
tuzadi. Shunday qilib, novvoy sayyohlik sohasi bilan hamkorlik gilish daromadlarining bir gismini
oladi, chunki mehmonxonaga etkazib beriladigan mahsulotlar sayyohlar tomonidan iste’mol
gilinadi.

Turizmda daromad yaratish milliy daromadni oshirishga yordam beradi. Igtisodiyot fanida bu
ta’sir bir sohada olingan daromad boshqa xo‘jalik yurituvchi subyektdan yangi daromad paydo
bo‘lishiga yordam beradi degan ma’noni anglatadi. Turizmda milliy daromadni oshirishning ta’siri
birinchi navbatda mintagaviy ahamiyatga ega. Turizm sanoatning asosiy daromadi (masalan,
novvoyxonada bo‘lgani kabi) mintaqaviy savdo, sanoat va qishloq xo‘jaligiga kirganda
daromadning sezilarli o‘sishi kuzatiladi.

Yumshatuvchi funksiyasi. Mintagaviy jihatdan turizmning quyidagi iqtisodiy funktsiyasi —
turizmning tarkibiy jihatdan zaif bo‘lgan hududlarning iqtisodiy rivojlanishiga hissa qo‘shishida
namoyon bo‘ladigan yumshatilish funktsiyasi muhim rol o‘ynaydi. Turistlar, odatda, sanoati kam
rivojlangan hududlar, beg‘ubor manzarali va to‘lig muvozanat holatidagi muhitga ega bo‘lgan
joylar bilan qiziqadilar. Ko‘pincha, bu qishloq xo‘jaligining ustuvor rivojlanishiga ega bo‘lgan
hududlardir. Bunday hududlarning mahalliy aholisi uchun turizm qo‘shimcha daromadning muhim
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manbaidir: u o‘z daromadlarini tenglashtirishga yordam beradi, chunki bu daromadlar sanoat ishlab
chigarishi rivojlangan joylarga garaganda ancha past.

Turizmda yumshatish funksiyasi ham xalgaro ahamiyatga ega. Shu ma’noda, ayni narsa
qishloq xo‘jaligi mintaqasida bo‘lgani kabi sodir bo‘lmoqda. Aholisi asosan qishloq xo‘jaligi va
balig ovlash orqgali yashaydigan kichik Orol davlatini hisobga olsak, bunday mamlakat uchun
turizm katta iqtisodiy ahamiyatga ega ekanligi ayon bo‘ladi, chunki turistlar mahalliy ishlab
chiqarish tovar va xizmatlarini iste’mol qgiladilar. Bunday holda turizm sanoat va qishloq xo‘jaligi
ishlab chiqarishiga ega bo‘lgan mamlakatlar daromadini qayta tagsimlaydi.

To‘lov balansi funksiyasi. Biz ko‘rib chigayotgan turizmning so‘nggi iqtisodiy funktsiyasi
to‘lov balansini tekislash funktsiyasidir. Milliy igtisodiyotda uning barcha tarkibiy gismlari bilan
to‘lov balansi tushunchasi mavjud. Xizmatlar balansining tarkibiy qismi mamlakat ichidagi sayohat
balansi (O‘zbekiston) va chet elga chiqish (Shveytsariya) hisoblanadi. Ushbu balansda chet elga
ketgan mahalliy sayyohlarning xarajatlari xorijiy sayyohlar tomonidan tovarlar va Xizmatlarni
iste’mol gilishdan olingan daromadlarga qarama-garshidir.

Turizm har bir mamlakatning to‘lov balansiga turli ta’sir ko‘rsatadi. An’anaga ko‘ra, sayohat
balansi juda kam, ya’ni o‘zbeklar chet elda sayohat qilish vaqtida chet elliklarga qaraganda ko‘proq
pul sarflashadi. Shimoliy Evropa mamlakatlarining aksariyati sayyohlik mamlakatlari hisoblanadi.
Shveytsariyada vaziyat butunlay boshqacha bo‘lib, u erda sayohat balansi doimiy ortigchalikni
ko‘rsatadi, ya’ni Shveytsariyadagi chet ellik mehmonlarning xarajatlari shveytsariyaliklarning
xorijdagi xarajatlaridan yuqori. Natijada, Shveytsariyada Kirish turizmi ustunlik giladi.

Shunday qilib, turizmning milliy iqgtisodiy ahamiyati quyidagi omillar bilan belgilanadi:
ishlab chiqarish funktsiyasi (ko‘payish); bandlikka ko‘maklashish funktsiyasi; daromad to‘plash
funktsiyasi (daromadni oshirish ta’siri); yumshatilish funktsiyasi va to‘lov balansini tekislash
funktsiyasi.

2. Ekologiya va turizm

Rim klubining «O‘sish chegaralari» tomonidan olib borilgan tadqgiqotlar ommaviy axborot
vositalari va jamoatchilik e’tiborini insoniyat qaltis vaziyatda ekanligiga qaratdi. Havo va suvning
ifloslanishi, tabiiy landshaftning beparvo o‘zgarishi, tabiiy resurslarga yirtqich munosabat tabiiy
muvozanatning jiddiy buzilishiga olib keldi, bu esa insoniyat uchun salbiy ogibatlarga olib keladi.
Agar insoniyat omon qolishga umid qilsa, atrof-muhitga hozirgidan ko‘ra ehtiyotkorlik bilan
munosabatda bo‘lishi kerak.

Zamonaviy turizm ma’lum darajada atrof-muhitga zarar etkazadi. Tabiiy sharoitning
o‘zgarishi, aynigsa, odamlarning yashash sharoiti, hayvonot va o‘simlik dunyosining yomonlashuvi
kuzatiladi.

Turizm sohasida ishlaydigan shaxslar orasida sayyohlik mintagasining eng muhim xom-ashyo
manbai sifatida tabily muhitni saqlab qolish zarurligini tasdiglash haqida hech ganday nizo yo‘q.
Biroq, turizmning tabiiy muhitga ta’sirini baholashda va qarama-garshilikda fikrlar farq giladi.
Ekologik hodisalarni idrok etish va ularni boshgarish muammolari bu hodisalarning aksariyatini
aniqlash mumkin emas. Shuningdek, ularning sayyohlar va mabhalliy aholiga ta’sirini obyektiv
baholash mumkin emas. Bundan tashqari, ularning oqibatlari ko‘plab metabolik ta’sirlar tufayli
baholash giyin.

Atrof-muhit muvozanatining ko‘plab buzilishlari juda kech tan olinganligini ta’kidlash kerak.
Ko‘pincha, birinchi bo‘lib topilgan va uzoq muddatli xarakterga ega bo‘lgan ta’sirlar emas, balki
ularning oqibatlari insonga salbiy ta’sir ko‘rsatadi.

Sayyohlar va mahalliy aholining to‘qnashuvi, tabiatning turizm bilan bandligi bugungi kunda
insoniyatning asosiy muammosiga aylandi. Shunday qilib, 52 foiz turistlar, turizmning ta’siri
natijasida landshaft va tabiatning ifloslanishi axoli uchun kata xavf tug‘diradi, deb hisoblaydi.
Turizmning zararli ta’siridan kelib chiqadigan omillar orasida mahalliy aholi birinchi o‘ringa,
transport va erdan foydalanish natijasida havo ifloslanishini qo‘yadi.

Shunday qilib, sayyohlar tabiatdan uzoq muddat foydalanish g‘amxo‘rligidan ko‘ra, dam
olishga bo‘lgan individual ehtiyojlarini qisqa muddatli qondirishni birinchi o‘ringa qo‘yadilar.
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Turizm ogimlarni boshgarish uchun ekologik muvozanatni saglab qolish uchun tashrif
boshqgaruvi vositalaridan foydalaniladi. Tashrif boshgaruvi sayohat vaqgtini (maksimal qolish
muddati, tashrif vaqtlari), tashrif turlari (ruxsat etilgan sport turlari va h.k.) yoki mintagadan
foydalanish intensivligini (tashrif buyuruvchilarning maksimal ruxsat etilgan sonini) nazorat giladi.
Cheklov choralari aholini xabardor gilish, sayohat xarajatlarini oshirish yoki davlat farmonlari bilan
joriy etiladi.

Tashrif buyuruvchilarni boshqarish birinchi navbatda quyidagi omillarga to‘liq to‘sqinlik
qiladi: mahalliy aholi bo‘sh vaqtlarida o‘z faoliyatini cheklashni istamaydi; himoya qilishni talab
giladigan tabiat uni ushlab turishga qodir egasiga ega emas; cheklovlar sayyohlik korxonalarining
gisga muddatli manfaatlariga mos kelmaydi.

Shunday qilib, hayotimizning shartlari jiddiy xavfga duch keladi va maqgsadli atrof-muhitni
muhofaza qilish qiyin, chunki turizm iqtisodiy manfaatlar bilan chambarchas bog‘liq. Ekologik
muammolar va iqtisodiy manfaatlar o‘rtasidagi qarama-qarshilikda ko‘pincha ikkinchisi foyda
keltiradi.

Atrof-muhitni muhofaza gilish muammolari igtisodiy jihatdan keyin hal gilinishi kerak, deb
hisoblashadi. Aslida, atrof-muhitning yaxlitligini saglab qolish turizmni rivojlantirishning eng
muhim shartidir, chunki asl tabiat sayyohlarni o‘ziga tortadi va ularning to‘liq dam olishiga hissa
qo‘shadi. Atrof-muhitni yo‘q qilish ertami-kechmi turizm hududida iqtisodiyotning bir bo‘lagi
sifatida yo‘q bo‘lib ketishiga olib keladi. Shunday qilib, turizmni rivojlantirish muammolari
quyidagicha aniglanishi mumkin: bir tomondan, turizmni igtisodiy omil sifatida tark eta olmaymiz;
boshqga tomondan, u bizning yashash joyimizni yo‘q qilish uchun birgalikda javobgardir. Ushbu
garama-qarshilik ganday hal gilinadi?

1. Individual darajada atrof-mubhitni saglab golish zarurati har bir sayohatchi tomonidan tan
olinishi va shunga mos ravishda uning bu muhitga munosabati o‘zgartirilishi lozim.

2.Yumshoq turizm davlat darajasida rivojlangan bo‘lishi kerak. Bu atrof-muhit, rekreasiya va
iqtisodiy takror ishlab chiqarish o‘rtasida yoki ekologiya, jamiyat va iqtisodiyot o‘rtasida
muvozanatni saglashga intiladigan turizmdir. Atrof-muhit muammolariga e’tibor qaratadigan
turizm-bu boshqgaruv atrofimizdagi dunyo muvozanati mezonini tizimli va magsadli ravishda
rivojlantiradigan turizm turidir.

3. Yangicha fikrlash jarayoni turizm faoliyati uchun mas’ul bo‘lganlarga ham tegishli bo‘lishi
kerak, chunki turizm omon golishi uchun magsadli atrof-muhitni muhofaza qilish vazifalari foyda
olishning qisqa muddatli manfaatlaridan muhimroq bo‘lishi kerak.

4. Siyosat atrof-muhitni asrab-avaylashga ko‘maklashmog‘i lozim.

Shunday qilib, ekologiya holati turizm tizimiga katta ta’sir ko‘rsatadi, chunki turizm sohasi
igtisodiyotning barcha boshqa tarmogqlaridan kuchliroq bo‘lib, atrof-muhitning yaxlitligiga bog‘lig.
Turizm ommaviy hodisa sifatida atrof-muhitni sezilarli darajada yo‘q qiladi.

Biroq, iqtisodiyotning bir tarmog‘i sifatida turizm nafaqat ekologiya bilan yaqin alogada,
balki iqtisodiy bo‘lmagan ehtiyojlar, qadriyatlar va tuzilmalar bilan ham bog‘liq. Bunday
tuzilmalardan biri ijtimoiy sohadir.

3. Ijtimoiy soha tashqi turizm muhiti sifatida

Muayyan hududni rivojlantirish jarayonida sayyohlar to‘rt xil madaniyat bilan aloga qilishadi.
Bu sayyohlar kelgan mintaganing madaniyati; dam olish madaniyati (dam olish vagtida turistlarning
turmush tarzi va xulg-atvori); mahalliy aholi madaniyati va xizmat ko‘rsatish madaniyatidir. Barcha
madaniyatlar birma-bir ta’sir qiladi. Misol uchun, mehmonlarning madaniyati ularning xatti-
harakatlarini va ayni paytda dam olish madaniyatini belgilaydi. Dam olish madaniyati o‘z navbatida
xizmat madaniyatiga bog‘liq. Shu bilan birga, mahalliy aholining mehmonlarni qanday gabul qilishi
mehmonlarning xulg-atvoriga ta’sir qiladi.

Turizmning mabhalliy aholi madaniyatiga ta’siri darajasi turli omillarga bog‘liq. Ularning
asosiy qismi mahalliy aholini o‘z taqdirini belgilash va ularning yangi ta’sirlarga nisbatan ochiqligi.
Aholining ochiq fikrlash tarziga ega bo‘lgan mintagada va turizm boshqa birovning madaniyati
ustidan hukmronlik giladi va tasdiglaydi, mahalliy madaniyat asta-sekin yo‘q bo‘lib ketadi va
birinchi bo‘lib begona madaniyatni tezda o‘zlashtira boshlaydiganlar bular yoshlar bo‘ladi. Shunday
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qilib, identifikatsiyalash va simulyatsiya ta’siri vujudga keladi. Shu bilan birga, identifikatsiya
qgilish xorijiy madaniyatning tarkibiy gismlarini ichki uzatishni anglatadi, taglid alohida turdagi
Xatti-harakatlar va madaniyatning elementlari tashqi taglidida namoyon bo‘ladi.

Ochiq fikrlash tarzi bilan, begona madaniyatni o‘rtacha darajada tasdiglagan holda, mahalliy
aholi madaniyatida sekin o‘zgarishlar bo‘lishi kerak, unga bu begona madaniyat elementlarini
kechiktirish kerak. Aholisi yopiq fikrlash tarziga ega bo‘lgan, ammo chet el madaniyatining paydo
bo‘lish ehtimoli yuqori bo‘lgan hududda, masalan, ko‘p erlar ziyoratchilar ixtiyoriga o‘tganligi
sababli, mahalliy aholining ongli va ochig-oydin chetlanishini kutish mumkin. Bunday salbiy
munosabat mahalliy aholining yangi turizm loyihalarini amalga oshirishni giyinlashtirishiga olib
kelishi mumkin.

Ko‘pincha turizm hududni rivojlantirish jarayonida mahalliy aholi xorij madaniyatini idrok
etishning turli bosgichlarini boshdan kechiradi. Dastlabki bosgichda, xorij madaniyati hali ham
ozgina ma’noga ega bo‘lsa, xorij madaniyatining kiritilishi yoki hatto unga taglid gilish mavjud.
Xorij madaniyatining kuchayishi va o°zligini yo‘qotishi bilan 0‘z madaniyatidan voz kechish yoki
uning yuqori stilizatsiyasi mavjud. Turizm mintaga rivojlanishining yetuk bosqichidagina o‘z
shaxsini yangicha (yot madaniyat fonida) aniglash va milliy madaniyatning yangicha o‘zini-o‘zi
anglashiga erishish mumkin.

Turizmning ijtimoiy ta’sirini baholashda mintaqa aholisining tuzilishi hisobga olinishi kerak.
Bu tezkor o‘zgarishlardan qochgan chekka hududlar haqida. Tadbirkorlikka intilgan va hayotidagi
o‘zgarishlarga intilgan odamlar bu chekka hududlarni tark etib, markazga ko‘chib ketishdi, qolgan
aholi esa hayotlarida o‘zgarishni istamaydi. Shunday qilib, mahalliy aholi turizmni rivojlantirish
jarayonida yuzaga keladigan ijtimoiy o‘zgarishlarga tayyor emas. Bundan tashqari, ushbu
o‘zgarishlar mamlakat markazidagi boshqa tarmogqlar tomonidan olib borilgan o‘zgarishlar kabi
aniq emas. Turmush tarzining psixologik o‘zgarishini yengillashtiradigan va mahalliy aholining
kimligini himoya giladigan hodisa xizmat madaniyatini professionallashtirishdir. Bu shuni
anglatadiki, mehmonlarga nisbatan ruhiy masofa kuzatilishi kerak: ular fagat mijozlar va ular fagat
professional Xizmatga ega.

Xorijlik sayyohlar ko‘p bo‘lgan mamlakatlardagi ijtimoiy tuzilmaga turizm ta’sir ko‘rsatadi,
chunki kasblar ierarxiyasi o‘zgaradi. Turizm sohasidagi xizmatlar ko‘pincha boshqa sohalardagi
ishlarga nisbatan yaxshi haq to‘lanadi, shuning uchun turizm ishlarga talab yuqori.

Turizm oila tarkibiga ham ta’sir giladi. Avvalo, ota-ona va farzand o‘rtasidagi munosabatlar,
shuningdek, ayollarning oiladagi mavqei o‘zgarib bormoqda.

Misollar:

sakkiz yoshli bolakay sayyohlarga masjidga yo‘l ko‘rsatdi va buning uchun turistlardan
rag‘bat (pul misolida) oladi, bu esa otasining haftalik ish hagidan oshib ketishi mumkin;

turizm sohasida ishlaydigan ayollar o‘z daromadlarini oladilar va mustaqil bo‘lishadi.

Shubhasiz, oila tuzilishi o‘zgarishsiz qolishi mumkin emas, agar birinchi misolda bo‘lgani
kabi, bolalar ham oilaga asosiy daromad Kkeltirsa. Ishlaydigan ayollarning katta moliyaviy
mustaqilligi ham XX asr fenomenidir.

1.6. Turizm hududlari, tashkilotlari va korxonalari

Boshqaruv muammolarini hal qilishda turizmning alohida turizm hududlarning an’anaviy
me’yorlari va qadriyatlariga ta’sirini hisobga olish kerak, chunki jamiyatda kiyinish va ozini tutish
haqidagi g‘oyalar turli mamlakatlarda farq qiladi. Avvalo, katolik cherkovining kuchli ta’siri
bo‘lgan hududlarda va hozirgi vaqtda plyajdagi ayollar bikini ustki gismida qolganda, masalan,
behayo hisoblanadi. Uzoq mamlakatlarga dam olish uchun ketganlarning ko‘pchiligi mahalliy
aholining axloqiy tuyg‘usini ranjitib, ularning me’yorlari va qadriyatlarini buzmoqda. Mahalliy
aholi tomonidan kiyim-kechak uslubida liberallashtirish ko‘proq yoki kamroq ijobiy gabul gilingan
bo‘lsa-da, turizmning ta’siri mutlaqo istalmagan oqibatlarga olib keladigan sohalar mavjud. Misol
uchun, Evropa jinsiy turizmi Janubiy-Sharqiy Osiyoda bolalarning fohishabozligi paydo bo‘lishiga
olib keldi.
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Shunday qilib, tashrif buyuradigan mamlakatda ijtimoiy soha va turizm tizimi o‘rtasida yaqin
o‘zaro alogalar mavjud. Bir tomondan, bu mamlakatda turizmni rivojlantirish uchun ijtimoiy va
igtisodiy tartib muhim ahamiyatga ega; boshga tomondan, bu hodisa (turizm) mamlakat sayyohlari
tomonidan o‘zlashtirilgan ijtimoiy munosabatlarda o‘zgarishlarni keltirib chiqaradi. Ikki xil
madaniyatning o‘zaro ta’siri madaniyatlashtirish deb ataladi. Turizmning tashrif buyurgan
mamlakatlarning ijtimoiy sohasiga ta’siri ham ijobiy, ham salbiy bo‘lishi mumkin. Ko‘pincha
jamiyatda umumiy liberalizatsiya mavjud. Ammo o‘zaro munosabatlarga kiradigan madaniyatlar
o‘rtasida ko‘proq farqlar mavjud va mamlakat katta sayyohlik oqimlarini qabul qilishga tayyor
bo‘lsa, begona madaniyatni joriy etish jarayoni ular egallagan mamlakatga salbiy ta’sir ko‘rsatishi
xavfi ancha kattadir.

Turizm taklifni shakllantirish turizm sohasidagi muassasalarda amalga oshiriladi. Turizm
obyekti (turizm sanoati) uchta asosiy tarkibiy qismni o‘z ichiga oladi:

1. Turizm xudud (joy)

2. Sayyonhlik tashkiloti

3. Turizm Korxona.

Turizm xududlari

Turist o‘ziga turizm hodisa (vogea) sodir bo‘lgan muayyan joy yoki hududda ko‘rsatiladigan
xizmatlar majmuidan foydalanadi. Bu joy o‘zining jozibador omillari tufayli turizm markaziga
aylanadi. Turizm joylar ularda turizm (turist) subyektining kechikishi sabablari bilan farglanadi.

Sayyoh o‘z safarining maqsadini tanlaganida u erda mavjud bo‘lgan turli joylarni va
xizmatlarni taggoslaydi va ulardan unga mos keladigan narsalarni tanlaydi. Turizm buyurtma va
sotib olgan mahsulot shu joyda (turizm mintagada) taklif etiladigan xizmatlardan iborat. Bir gator
xizmatlar taklif gilinadigan hudud aniq belgilangan chegaralarga ega emas. Bu mintaganing bir
gismi yoki sayyohlik markazi, dam olish va sayyohlarni joylashtirish uchun barcha zarur
imkoniyatlar mavjud bo‘lgan mehmonxona bo‘lishi mumkin. Bunday hudud sayyoh o°z safarining
maqgsadi sifatida tanlagan har ganday hududni, mamlakatni yoki hatto bir guruh mamlakatlarni
gamrab olishi mumkin.

Quyidagi savollarga javob berish bilan bog‘liq turizm hududni belgilashning bir necha
yondashuvlari mavjud: sayyoh sayohat uchun tanlagan hududni ganday aniglash va turli bozor
segmentlari tomonidan sayohatning magsadi sifatida hududning gaysi hajmini aniglash mumkin?

Turizm manzili (sayohatning maqsadi) shahar, viloyat, mamlakat, tuman, hatto ba’zi bir
qishlog, ya’ni ba’zi geometrik makon bo‘lishini taxmin qilish mumkin. Bundan tashqari, turizm joyi
umumiy talab asosida belgilanadi va geometrik jihatdan ajralib turmaydi (masalan, bir necha
mamlakatlarga sayohat). Bunday joy iste’molchi nuqtai nazaridan aniqlanadi, chunki talab impulsiv
bo‘lishi ham mumkin.

Jahon sayyohlik tashkiloti turizm mintagani dam olish, o‘quv jarayoni yoki sog‘lomlashtirish
ishlarini tashkil etish uchun zarur bo‘lgan maxsus obyektlar va xizmatlarning katta tarmog‘iga ega
bo‘lgan hudud sifatida belgilaydi. Ushbu ta’rifdan shu narsa kelib chiqadiki, turizm hududi,
mustaqil deb hisoblash uchun turistlarning unda qolishlari uchun barcha zarur qulayliklarga ega
bo‘lishi kerak.

Ko‘rib turganingizdek, JST turizm hududini turist yoki turistlar guruhi tomonidan
tanlanadigan va xizmat ishlab chigaruvchi tomonidan sotiladigan har ganday attraksionlar va turizm
obyektlar va ularga moslashtirilgan xizmatlarga ega bo‘lgan joy sifatida belgilaydi. Shunday qilib,
turizm hudud-sayohatlar makoni va turizm mahsulotidir. Bu umumlashtiruvchi ta’rif sayohatning
barcha turlariga mos keladi. Shu bilan birga, quyidagilarni yodda tutish kerak:

1. Bu ta’rif iste’molchi manfaatlariga asoslanishi kerak. Shu bilan birga, muhim nuqta
shundaki, sayyoh tanlagan geografik hudud foyda keltirishi kerak. Ko‘pincha, bunday hududlar
tarixan tashkil etilgan siyosiy chegaralarni buzadi.

2. Turizm hududining ma’lum bir turist uchun qanday bo‘lishi uning ehtiyojlari va idrokiga
bog‘liq. Sayyoh-sportchi-golfchi uchun turizm mintaga golf maydoniga ega bo‘lgan sport markazi
bo‘lishi mumkin. Olti kun ichida butun Evropani ko‘rishni istagan chet ellik sayyohlar uchun
(masalan, amerikaliklar uchun) butun Evropa qit’asi sayyohlik mintaqasi bo‘ladi.
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3. Viloyat «attraksionlar va turizm obyektlar majmui va ular uchun moslashtirilgan
xizmatlarga ega bo‘lgan joy» sifatida turist uchun xizmatlar majmuasidan iborat mahsulotni
ifodalaydi. Xuddi shu shaklda turizm mintaga-bu turizm uchun raqobat birligidir.

Kelajakda «turizm mintaqa» ta’rifi quyidagilarni anglatishi kerak: bu mehmon yoki turizm
segment sayohat gilish magsadida tanlagan geografik hudud (joy, mintaga). Bunday hududda
turistlarning turar joylari, ovqatlanish va dam olish faoliyatlari uchun zarur bo‘lgan barcha
qulayliklar mavjud. Shunday gilib, mintaga yagona turizm mahsuloti va raqobat birligi bo‘lib,
strategik tijorat birligi sifatida boshqarilishi lozim.

Turizm hududi dam oluvchilarning o‘zlari talablarini hisobga olgan holda ko‘rib chiqilishi
mumkin. Ushbu model bilan dam olish joyiga bir marta kelgan dam oluvchi o‘zining turizm
motivlarini gayta-qayta amalga oshirmoqchi bo‘lgan to‘rtta parametr ajralib turadi. Tajribaga,
sayohatning sababiga va yashash joyidan uzogligiga garab, dam oluvchi quyidagi parametrlarni
aniglaydi: uy-joy, joy, landshaft va ekskursiyalar.

Turizm mintagalarni sotishning turli-tumanlik darajalari bo‘lishi mumkin. Masalan, sport
markazini uning egasi viloyat sifatida taklif etadi. U joylashgan hudud mahalliy transport
uyushmasi tomonidan, mamlakat esa milliy turizm tashkiloti tomonidan xizmatlarni sotish
magsadida taklif etilishi mumkin. Bir garashda bunday holat takrorlanishga olib keladi va igtisodiy
jihatdan samarasiz bo‘ladi. Ammo muammoni chuqur ko‘rib chiqilgach, har bir darajada jarayonga
jalb gilingan turizm tashkiloti boshga magsadli guruh uchun boshga mahsulotni taklif giladi.
Buning sababi bor, chunki har bir turizm segment butunlay boshga hududni mahsulot deb
hisoblaydi. Shuning uchun turizm tashkilotlari turli xil bozor xizmatlarini sotish uchun javobgardir
va bu normaldir, chunki birinchi navbatda: olis manzil olib tashlanadi, keng sayyohlik viloyati
belgilanadi (Janubiy Angliya orgali Shveytsariya sayohatlari, gaysi uning uchun bir sayyohlik
viloyati bo‘ladi; Osiyo Evropaga bir hafta-uzoq safar giladi, gaysi, shuningdek, unga bir sayyohlik
viloyati bo‘ladi). Ikkinchidan: safarning maqsadi qanchalik tor bo‘lsa, sayyohlik hududi shunchalik
kichik (Kongressda ishtirok etishdan manfaatdor bo‘lgan jarroh uchun Kongress o‘tkaziladigan
mehmonxona uning sayyohlik mintagasiga aylanadi; bir vaqtning o‘zida shahar madaniyatiga
qiziggan va ba’zi xaridlarni amalga oshirishni istagan Kongress ishtirokchisi uchun butun shahar
sayyohlik mintagasiga aylanadi).

Zamonaviy boshqaruv «turizm hudud»ni aniqlash bilan bog‘liq barcha nuanslarni hisobga
olishi kerak, chunki bu mintaga buning uchun tegishli raqobat birligi bo‘lib ko‘rinadi. Shu sababli
turizm hudud mahsulotini aniqlashda iste’molchiga yo‘naltirilgan tafakkurdan foydalanish lozim.
Butun mintaganing ishlab chigarish apparatigina iste’molchidan xaridorgir bo‘lgan xizmatlar
majmuasini ishlab chigaradi va bu xizmatlar majmuasini xizmatlar zanjiri sifatida tasvirlash
mumkin.

Xizmat zanjirlari — bu iste’molchi nuqtai nazaridan to‘liq xizmatni alohida qismlarga-
elementlarga va gisman jarayonlarga ajratadigan analitik vositalardir. Iste’molchi korxonalarga
xizmat ko‘rsatishning turli elementlaridan foydalanishda o‘zini yo‘naltirmaydi, balki xizmat
ko‘rsatish va uning sifatini butun mintaqaga anglatadi. Shunday qilib, xizmat zanjirining barcha
elementlari orgali hududlar uzoq muddatli rivojlanishga intilishi kerak.

Turizm xizmatlar ishlab chiqaruvchi sifatida mintaqaning sifati ushbu hudud o°z xizmatlarini
mijozlar ehtiyojlariga qanchalik moslashtira olishi bilan o‘lchanishi lozim. Bir viloyat bozorda oz
mahsulotlari uchun etarli narxlar belgilash uchun boshqaradigan bo‘lsa, bu mintaqa ishlab chiqarish
jarayonining barcha ishtirokchilari ish uchun yaxshi to‘lash, shuningdek, ishlab chiqarish va
sayyohlik xizmatlari iste’mol tashqi ta’siridan bu jarayonda ishtirok barcha shaxslarni himoya gilish
uchun etarli qiymatlarni to‘planishi mumkin (masalan, aholi har ganday iqtisodiy ta’sir his
qilmaydi, lekin sayyohlik trafik o‘sishiga aziyat chekmoqda). Bozordan etarli qiymatlarni to‘plash
gobiliyatini mintaganing ragqobatbardoshligi sifatida belgilash mumkin.

Raqobat birligi sifatida butun mintaganing strategik maqgsadi uzoq davr mobaynida
raqobatbardoshlikni ta’minlashdir. Tarmogqlar (mehmonxonalar, transport korxonalari, savdo),
ularning bozorlari, aholi va atrof-muhitning o‘zaro ta’siri mintaqaning raqobatbardoshligiga ta’sir
ko‘rsatadi. Bozorlar mahsulotlarga yuqori talablar qo‘yadi va shu bilan tarmogqlar ishini
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rag‘batlantiradi va aksincha: raqobatbardosh tarmogqlar erga talabchan mijozlar sonini saglab qolish
va ko‘paytirishdan manfaatdor. Turizmdan yaxshi foyda oladigan tarmoqlar mahalliy aholi o‘rtasida
ma’lum ijobiy fikrni shakllantiradi. Joylarda turizmga ijobiy munosabatda bo‘lgan aholi
mehmondo‘stlik garovi bo‘lib, innovasion turizm loyihalarini amalga oshirishni osonlashtiradi.
Atrof-muhit va mintaqganing o‘zaro ta’siri, ayniqsa, aholining ijobiy va salbiy ecksternalitlarga
munosabati yoki ijobiy va salbiy tendensiyalarga munosabati ham raqobatbardoshlik holatiga ta’sir
ko‘rsatadi.

Turizm hudud raqobat birligi sifatida sxematik tarzda shu tarzda namoyon bo‘lishi mumkin:
ijtimoiy-igtisodiy tizim
aholisi
sanoat
bozorlar
atrof muhitning ifloslanishi
manbalar
ekologik tizim
turizm siyosati igtisodiyot manfaatlari
dunyo siyosati aholi manfaatlari
davlat

Turizm hudud mazmunini belgilashda turistlarning motivasiyasi birinchi o‘ringa qo‘yilishi
kerak. Shunga qgarab keng va tor profilli turizm joylari farglanadi. Keng profilning turizm joyida
odamni topish ko‘pincha tasodifiydir, chunki sayohatning sababi joyning o‘zi emas. Keng
profilning turizm joylari o‘quv markazlari, sanoat va ma’muriy majmualar hamda transort
tizimlaridir. Keng profilning turizm joylaridan farqli o‘laroq, tor profilning turizm joylarini ziyorat
gilish o‘z-0°zidan yakun topadi. Bunga turli sayyohlik joylariga ega bo‘lgan hududlar kiradi va ular
oxir-ogibatda ushbu mintagaga sayyohlarni jalb qiladi. Yuqoridagilarning barchasi turizm
mintaqani bir turdagi tizim, o‘zaro bog‘langan elementlar majmui sifatida taqdim etish imkonini
beradi.

Rasmdan ko‘rinib turibdiki, turizm mintaganing ushbu tizimida uning barcha tarkibiy qismlari
bir-biri bilan chambarchas bog‘liq: ichki blok atrofdagi dunyoning turli sohalari bilan chambarchas
bog‘lig. Turizm mintaqasining faoliyat sohasi aniglanganda, turizm sohasida xizmat ko‘rsatuvchi
provayderlar o‘rtasida vazifalarni taqsimlash tartibi menejment uchun muhim ahamiyatga ega emas.

Turizm tashkilotlar

Turizm tashkilot sifatida shunday tuzilmani hisobga olib, quyidagi savollarga javob berishga
harakat qgilamiz: turizm tashkilot nima va uning turizm tizimidagi o‘rni qanday? U qanday
vazifalarni hal giladi? Turizm tashkilotlarning ganday turlari mavjud?

Turizm mintagada Birlashgan turizm tashkiloti mavjudligining zarurligi va ahamiyati
masalasi muhokama qilinmaydi. Bunday tashkilot o‘z hududida kooperativ vazifalarni amalga
oshirishni 0‘z zimmasiga olishi kerak. Turli manbalarda turizm tashkilotlar turlicha nomlanadi va
turli boshgaruv vazifalarini bajaradi.

Bir tomondan turizm tashkilotni turizm mintaqada koordinator vazifasini o‘z zimmasiga
oluvchi tashkiliy boshgaruv tuzilmasining alohida turi sifatida belgilash mumkin. Menejment uchun
alohida korxonaning ham, turizm mintaganing ham turli vazifalari maxsus tashkiliy tuzilmalar
tomonidan muvofiglashtirilishi muhim ahamiyatga ega.

Boshqga tomondan turizm tashkilotlar turizm vositachi sifatida taqdim etiladi, ya’ni bu turdagi
turizm tashkilotlar marketing vazifalarini bajarishi, tabiatda kooperativ bo‘lishi va davlat darajasida
ham, xususiy ham ishlarni tashkil eta olishi kerak.

Har qanday holatda ham turizm tashkilotlari turizm siyosatini shakllantiradilar, ya’ni turizm
uchun qulay bazaviy shart-sharoitlar yaratishlari va uning quyi hududda rivojlanishini
rag‘batlantirishlari lozim. Bunday tashkiliy tuzilmalar xususiy iqtisodiy (birlashmalar) yoki davlat
(boshqaruv) tuzilmalari shaklidagi turizm tashkilotlardir. Ular o‘z faoliyatlarini uch darajada
amalga oshiradilar: milliy (federal), mintagaviy va munisipa.

VVVVVVVVVY
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Turizm tashkilotning maxsus turi xorijiy turistlarni mamlakatga jalb gilish ishlarini amalga
oshiruvchi reklama markazi bo‘lishi mumkin (reklama sayohatlari va boshqa reklama
kampaniyalarini tashkil etadi).

Shunday qilib, turizmni boshqarish uchun mo‘ljallangan tashkiliy tuzilmalar mintaqaviy,
milliy va xalgaro, shuningdek gisman mahalliy darajadagi davlat va xususiy tashkilotlarni gamrab
oladi. Bunday tashkilotlar mintagalar va mamlakatlarda turizmni rivojlantirishni rejalashtirish,
turizm mahsulot marketingini muvofiglashtirish uchun zarurdir.

Vazirliklar bilan bir qatorda, ayrim sayyohlik muammolari bo‘yicha mustaqil ekspert
xulosalarini tuzadigan maxsus qo‘mitalar mavjud. Ushbu qo‘mitalar, shuningdek, milliy darajadagi
sayyohlik tashkilotlariga ham tegishli.

Mintaqaviy darajadagi davlat tashkilotlari turizmni va uning mintaqasini qo‘llab-quvvatlash
uchun o‘z dasturlarini ishlab chigmoqdalar. Bunday dasturlar turizm infratuzilmasini,
hunarmandchilikni, kurort muassasalarini va ijtimoiy turizmni rivojlantirishga yordam beradi.
Bundan tashqari, ushbu tashkilotlar marketingni amalga oshiradilar.

Ijtimoiy darajadagi sayyohlik tashkilotlarining o‘ziga xos xususiyati shundaki, ularning
faoliyatining davlat va xususiy tomonlarini ajratish funktsional jihatdan juda qiyin. Ilgari
infratuzilmani shakllantirish, reklama va mehmonlarga xizmat ko‘rsatish turizm boshqarmasi
tomonidan amalga oshirildi. So‘nggi yillarda ushbu vazifalarni amalga oshirish deyarli hamma
joyda xususiy-huquqgiy tashkilotlar — sayyohlik boshqgaruvi, uyushmalar, axborot markazlari,
MCHJ, OAJ va boshgalar tomonidan amalga oshirildi. Jamoat darajasidagi sayyohlik
tashkilotlarining a’zolari asosan mehmonxona va savdo korxonalari, shuningdek, o‘z hududida
turizmni rivojlantirishga qiziqqan barcha shaxslar va firmalar bo‘ladi.

Turizm ma’muriyatlar va birlashmalar, avvalo, ularni moliyalashtirish turi bilan farqlanadi:
bo‘limlar davlat byudjetidan moliyalashtiriladi va birlashmalar asosan a’zolik badallari va xususiy
turizm tuzilmalar faoliyatidan olingan daromadlar tufayli mavjud bo‘ladi.

Bo‘lim va birlashmalar turizm bo‘limlari ilgari shug‘ullangan bir xil vazifalarni hal qiladi:

* turizm infratuzilmani shakllantirish;

* reklama;

* mehmon xizmati;

* turistlarni joylashtirish uchun vositachilik xizmatlari.

Aniqlik uchun, ba’zi misollar:

» hududning jozibadorligini oshirish uchun lager qurilishi rejalashtirilgan;

> videotasvir yoki broshyuralar yordamida turizm yarmarkada shahar, turizm hudud
tagdimoti;

» shaharda o‘tkazilgan qiziqarli tadbirlar hagida ma’lumot berish, shahar tur xizmati;

» oldindan mexmonxona xanalarini bron kilingan xolda kelgan sayyoxlar va boshqa turar joy
mavjud joylarda mavjudligi haqida ma’lumot olish.

Har ganday sayyohlik mintagasini boshgarish muammolarini tahlil qilib, davlat bilan bir
gatorda xususiy sayyohlik tashkilotlari ham mavjudligini yodda tutish kerak. Ular orasida
quyidagilar mavjud:

>turizm vositachilar birlashmasi. Misol uchun, Germaniyada milliy darajadagi sayyohlik
vositachilarini birlashtiradigan eng muhim tashkilot-turburo va turoperatorlar manfaatlarini
ifodalovchi nemis sayyohlik assotsiatsiyasidir (DRV). Shveytsariyada Shveytsariya turburo
assotsiatsiyasi bir xil vazifalarni bajaradi. Ushbu tashkilotlar turizm sohasida bitimlar tuzish
qgoidalarini ishlab chigadi; tarmoq faoliyatini himoya gilish; nogonuniy ish usullarini bartaraf etish;
huquqiy va soliq masalalarida birlashuvga a’zo korxonalarni qo‘llab — quvvatlash; korxonalar
faoliyatini tahlil gilish va samaradorlikni oshirishga yordam beradigan boshqa tadbirlar; turizm
sohasi rahbarlari va mutaxassislarini o‘qitish va malakasini oshirish jarayonini tashkil etish;

>mehmonxona va restoran tipidagi xususiy sayyohlik tashkilotlari. Turizm xizmatlarni taklif
qiluvchi barcha toifadagi mehmonxona xo‘jaliklari va umumiy ovqatlanish korxonalari ko‘pincha
mahalliy manfaatlarni himoya qilish uchun mahalliy uyushmalarga qo‘shilishadi. Agar faoliyat
sohasi shahar yoki tumandan tashqariga chigsa, ular mintagaviy bo‘limlar va birlashmalar haqida
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gapirishadi. Mintaqaviy uyushmalar o‘z navbatida mintaqaviy yoki milliy birlashmalarda o°z
vakillariga ega. Yuqori darajali tashkilotlarning asosiy vazifalari-uyushma a’zolariga marketing va
maslahat berish. Shveytsariya mehmonxona uyushmasi (SHV) va Shveytsariya xo‘jalik uyushmasi
(SWV) — Germaniyada, masalan, milliy darajada, bunday vazifalar Shveytsariyada nemis
mehmonxona va restoran xo‘jaliklari (DEHOGA), birlashtirish bilan shug‘ullanadi. DEHOGA
nemis mehmonxona va restoran tuzilmalari oldida turgan professional, igtisodiy, soliq va ijtimoiy-
siyosiy vazifalar bilan shug‘ullanadi. Korxonalarning manfaatlari parlament va hukumat,
boshqaruv, tashkilot va boshga birlashmalarda birlashmalar orqgali tagdim etiladi. Bundan tashgari,
nemis mehmonxona va restoran tuzilmalari uyushmasi mutaxassislarni tayyorlash bilan
shug‘ullanadi, ilmiy-tadqgiqot ishlarini olib boradi (DEHOGA oshpazlarning ish haqgini oshirish
bo‘yicha korporatsiyalar bilan muzokaralar olib boradi; Shveytsariya mehmonxona birlashmasi,
shuningdek, turizm sohasi uchun mutaxassislarni tayyorlash va malakasini oshirish bilan
shug‘ullanadi, hamma joyda mehmonxona manfaatlarini ifodalaydi va kataloglarni nashr etadi);

>mabhalliy xususiy sayyohlik tashkilotlari. Turizm idoralar, joylardagi uyushmalar o‘z
manfaatlarining umumiy vakolatini boshqaruvning yuqori darajalarida qo‘llashadi. Germaniya,
milliy darajada, tuman birlashmalari manfaatlarini ifodalaydi nemis turizm uyushmasi (DFV),
Shveytsariya o‘ziga xos manfaatlarini mahalliy dam olish tashkilotlari yuqori darajada himoya
Shveytsariya uyushmasi kurort korxonalar (VSB), Germaniya — nemis uyushmasi Kkurort
korxonalar (DBV). Ular tibbiy va dam olish xizmatlarini rivojlantirishga yordam beradi, tabiiy
resurslarning xavfsizligini nazorat giladi;

>mamlakatga xorijiy sayyohlarni jalb qilish bo ‘yicha reklama tashkilotlari. Dunyoning
ko‘plab mamlakatlarida milliy reklama bilan shug‘ullanadigan tashkilotlar va muassasalar mavjud.
Germaniyada bu nemis sayyohlik markazi (DZT), Shveytsariyada — «Shveytsariya turizmiy.
Germaniya sayyohlik markazi-milliy hukumat nomidan kirish turizmining barcha masalalari bilan
shug‘ullanadigan sayyohlik tashkiloti. Aytish mumkinki, bu xorijiy sayyohlarni Germaniyaga jalb
gilish uchun reklamalarni tarqatadigan milliy marketing tashkiloti. Buning uchun u ko‘plab xorijiy
mamlakatlarda oz vakolatxonalariga ega.

Shunday qilib, davlat sayyohlik tashkilotlari uchta darajada joylashgan siyosiy
muassasalardir: milliy, mintagaviy va tuman (mahalliy). Xususiy sayyohlik tashkilotlari ham o‘z
faoliyatini uch bosgichda amalga oshiradilar, biroq ular nodavlat tuzilmalar (uyushmalar va
uyushmalar) tomonidan yaratiladi va moliyalashtiriladi. Turizm tashkilotlari faoliyatida eng katta
ta’sir davlat va xususiy korxonalar yagona uyushma doirasida o‘z manfaatlarini birlashtirganda
erishiladi.

Natijada, turli hududiy darajalar — viloyatlar, hududiy birliklar, hududlar, mamlakatlar
(mamlakatlar guruhlari) uchun sayyohlik tashkilotlari zarur. Darajaga (joy, mintaga, mamlakat)
qarab, menejment vazifalari turli yo‘llar bilan hal etiladi. An’anaga ko‘ra, sayyohlik
tashkilotlarining turli darajalari ierarxiya bo‘yicha ko‘rib chiqiladi: milliy tashkilot mintagaviy va
mintaqaviy, o‘z navbatida, mahalliy tashkilot ustida joylashgan. Barcha turdagi tashkilotlarning
vazifalari bir xil, ammo farq shundaki, ular turli hududlarga targaladi va bir xil ahamiyatga ega.
Ilgari, tashkilotning pastki darajasi o‘z vazifalarini yuqori darajadagi misolga muvofiq bajarishga
intilishi kerakligidan kelib chiggan. Endi bunday bayonot juda nisbiy, chunki boshqgaruvni
optimallashtirish uchun tashkilotlarning turli darajalarini bir — biridan kutishlarini bilish muhimdir:
mahalliy sayyohlik tashkilotlari-yugori darajadagi tashkilotlardan (mintagaviy va mintagalararo).

Mabhalliy turizm tashkilotlarning taxminlari quyidagilardan iborat:

* sayyohlar uchun axborot byurosini tashkil etish;

* bozor tadqiqotlari;

* yuqori turuvchi mintagani turizm muammolari bilan tanishtirish;

* yuqori mintaqa uchun markani shakllantirish;

* bozor masalalari bo‘yicha maslahat;

* kadrlar tayyorlash va malaka oshirish dasturi;

* mehmonxona rezervasyon tizimi;

* yuqori darajadagi manfaatlarni ifodalash;

40



* yarmarkalarda umumiy ishtirok etish;

* yuqori darajadagi ommaviy axborot vositalari;

* fikrni shakllantirish;

* uzoq hududlarda marketing.

Kichik va yirik sayyohlik joylarini tahlil qilish shuni ko‘rsatdiki, yirik hududlarda yuqori
darajadagi marketing tashkilotlari tomonidan yuqori talablar qo‘yiladi va etakchi tasvirni
rejalashtirish, taklifni shakllantirish va muvofiglashtirish kabi vazifalar ham gayd etilmaydi. Bu
haqiqat asosli ko‘rinadi, chunki mahalliy tashkilotlar ushbu funktsiyalarga e’tibor berishadi, chunki
ular buning uchun katta imkoniyatlarga ega. Uzoq hududlarda xizmat ko‘rsatish vazifalari alohida
ajralib turadi.

Mintagaviy tashkilotni boshgarish nugtai nazaridan yuqori va quyi tashkilotlarga turli talablar
qo‘yiladi. Mahalliy va submintaqaviy birlashmalarning vazifalari ushbu uyushmalarning hajmi va
imkoniyatlariga bog‘liq. Ularning marketing faoliyati o‘z brendining erishish radiusiga garatilgan.
Bozor bilan bog‘liq faoliyatni amalga oshirishda, shuningdek, tegishli bozorda mustaqil aktsiyalarni
ishlab chiqishda ular birgalikdagi faoliyatga qo‘shilishadi. Axborot va marketing ishlarini bajarish
kerak. Yuqori sayyohlik tashkilotidan katta mintaqaning obro‘sini shakllantirish talab etiladi; chet
elda marketingni o‘tkazish (qo‘shma faoliyatni muvofiglashtirish); mahalliy tashkilotning eng
muhim sayyohlik bozorlarida vakolatxonasini ochish.

Vazifalar va majburiyatlarning tagsimlanishiga kelsak (bu turizmni boshgarish uchun juda
muhim), ularning har biri uchun turizm tashkilotlarning turli darajalari o‘rtasida quyidagi vazifa-
funksiyalarni ajratib ko‘rsatish mumkin:

- taklifning funktsiyalari past darajadagi tashkilotlarni o‘z zimmasiga olishi kerak. Ular
alohida xizmat ko‘rsatuvchi provayderlar bilan bevosita alogada bo‘lib, mahsulotni yaxshi bilishadi.
Eng past darajaga barcha tuzilmalarga ega bo‘lgan tashkilotlar va mehmonlarni joylashtirish va
o‘yin-kulgi uchun minimal migdordagi sayohatlar, shuningdek, bunday faoliyatni xodimlar tarkibi
uchun zarur bo‘lgan tashkilotlar kiradi. Ko‘pincha bu joy yoki pastki hudud;

- manfaatlarning vakillik funktsiyalari bir xil geografik faoliyat doirasiga ega bo‘lgan
tashkilotlar tomonidan davlat (siyosiy) tuzilmaning har bir darajasida amalga oshirilishi kerak.
Bunday tashkilotlar siyosiy tuzilmalarga nisbatan deyarli bir xil vaznga ega. Ko‘pgina
mamlakatlarda vakillik funktsiyalarini bajarish mabhalliy, mintagaviy va milliy sayyohlik
tashkilotlari tomonidan amalga oshiriladi;

- marketing funktsiyalari har bir mintagada shuhrat, obro‘- e’tibor va moliyaviy
imkoniyatlarga garab amalga oshirilishi kerak. Odatda, mahalliy sayyohlik tashkiloti milliy darajada
o‘z shon-shuhratini oshirishga harakat qilishi kerak; mintagaviy tashkilot milliy darajada va yaqin
xorijiy bozorlarda markani shakllantirish va saglab golish uchun harakat gilish kerak. Milliy
sayyohlik tashkiloti bozorlarda o‘z milliy brendini taqdim etishi, millatning sayyohlik shon-
shuhratini kengaytirishi va mustahkamlashi kerak. Shunday qilib, har bir daraja o‘z bozorida
marketing funktsiyalarini bajaradi;

- etakchi tasvirni yaratish va saglash funktsiyasi har bir darajadagi tashkilotlarni bajarishi
kerak. Milliy tashkilot milliy turizmni rivojlantirish strategiyasini ishlab chigishi va turizmda milliy
etakchilikni professional tarzda kuzatib borishi kerak, mahalliy sayyohlik birlashmalari esa ushbu
vazifalarni oz hududlarida amalga oshiradilar.

Boshgaruv darajalariga garamasdan, sayyohlik tashkilotlarining barcha funktsiyalari
quyidagicha ifodalanishi mumkin:

* mahalliy dam olish va mintaqgaviy turizm siyosatini ishlab chiqish va amalga oshirish;

* bozor sharoitlarini hisobga olgan holda qo‘shma siyosat;

* transport xabarida umumiy manfaatlarni ta’minlash;

* turizm o°zlikni anglash;

 madaniy, folklor, ijtimoiy va sport hayotini tashkil etish;

* turburo faoliyatini boshqarish;

* turizm faoliyatiga taalluqli takliflar, ko‘rsatmalar va shikoyatlarni muhokama qilish;

« turizm taklifni shakllantirish va muvofiglashtirish bo‘yicha vazifalarni bajarish;
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 dam olish va sayyohlik inshootlarini ekspluatatsiya qilish va birgalikda ishtirok etish;

* boshqaruv, mehmonxona korxonalari, transport va turizm tashkilotlari, turli birlashmalar,
matbuot, radio, televideniye, mulkchilik shaklidagi tashkilotlar bilan alogalarni yo‘lga qo‘yish va
mustahkamlash.

Xulosa qilib aytish kerakki, alohida sayohat magsadlari va sayyohlik ehtiyojlariga xizmat
qiluvchi sayyohlik tashkilotlari ham mavjud. Masalan, «Shveytsariya Kongressi» (qo‘shma
birlashma) etakchi tasvirni rejalashtirish bilan shug‘ullanadi, taklifni muvofiglashtiradi,
manfaatlarni ifodalaydi va birinchi navbatda kongresslarni tashkil etish va xizmat ko‘rsatish uchun
Shveytsariya taklifini sotishda ishtirok etadi.

Turli darajalar orasidagi funktsiyalarni tagsimlashda ular o‘rtasida umumiy vazifalarni
bajarishga yo‘naltirilgan hamkorlik o‘rnatilishi kerak. Turizm tashkilotlarda mas’uliyatning eski
ierarxik bo‘linishi bir necha sabablarga ko‘ra so‘roq gilinmoqda:

- birinchidan, mehmonlarning xatti-karakati o ‘zgardi. Turistlar endi eski printsip bo‘yicha
ma’lumot so‘ramaydilar: birinchi navbatda mamlakat, keyin mintaqa va nihoyat ma’lum bir joy.
Uning niyatlari, motivlari, axborot xabardorligi va sayohatning magqsadiga qarab, sayyoh o‘z
e’tiborini ushbu darajalardan biriga qaratadi;

- ikkinchidan, marketing uchun yangi talablar mavjud. Marketing, asosiy vazifa bo‘lib,
professional tarzda amalga oshirilishi kerak, bu ko‘plab kadrlar va moliyaviy mablag*larni
sarflaydi. Oddiy vositalar orqali amalga oshirilgan sof axborot reklamasi iste’molchilarni
gonigtirmaydi;

- uchinchidan, taklifni shakllantirishga yangi talablar qo ‘yiladi. Taklifni shakllantirish uchun
katta xodimlar apparati va mehmonlarga xizmat ko‘rsatish dasturi kerak;

- to ‘rtinchidan, manfaatlar vakolatxonasi yangi ahamiyatga ega bo ‘Idi. Yangi ekologik va
ijtimoiy muammolar tufayli manfaatlarning professional vakili tobora muhim ahamiyat kasb
etmoqda.

Ko‘pgina hududlarda klassik — ierarxik fikrlash hali ham hukmronlik gilganligi sababli,
bunday hududlarda eng muhim vazifa yangi talablarni hisobga olgan holda turizmni gayta qurish
vazifasi bo‘lishi kerak. Qadimgi tashkiliy tuzilma siyosatni ko‘proq aks ettirgan bo‘lsa-da, yangi
sayyohlik tashkilotlari allagachon faoliyatning bozor jihatlariga e’tibor qaratmoqda. Shu munosabat
bilan, so‘nggi yillarda ko‘plab hududlarda yangi iqtisodiy sharoitlarda ishlashi kerak bo‘lgan
sayyohlik kooperatsiyasi Yyoki tashkilotlarining yangi shakllari izlanmoqgda. Turli sayyohlik
tashkilotlarining bu qisqacha tavsifi ularning bir nechta muammolarini ko‘rsatadi:

» sayyohlik tashkilotini aniqlash uchun yagona yondashuv yo‘q: qisman ushbu kontseptsiya
mintaqadagi qo‘shma sayyohlik tashkilotlariga tegishli bo‘lib, ba’zan mintagada turizmni
rivojlantirish bo‘yicha umumiy vazifalarni bajaradigan tashkilotlarga murojaat qilish uchun
ishlatiladi-kooperativ sayyohlik korxonasi, transport birlashmasi va boshgalar.;

* mintagani yagona sayyohlik mahsuloti sifatida ishlashi uchun turli xil umumiy
funktsiyalarni bajaradigan tashkilotni yaratish kerak; bunday tashkilot davlat va xususiy ijrochilarni
birlashtiradi;

* xususiy ijrochilar asosan kasaba uyushmalariga va uyushmalariga birlashtiriladi;

« ushbu xususiy ijrochilar o‘z mintagalarida turli funktsiyalarni bajarishi kerak (marketing,
taklifni shakllantirish, atrof-muhitni muhofaza gilish, rejalashtirish va boshgalar).

Shunday qilib, sayyohlik tashkilotlari turizm tizimida muayyan o‘rin egallaydi, chunki ular
bozor savdosi uchun turizm xizmatlarini (sayyohlik mahsulotini) tashkil etuvchi boshgaruv
organlari va xususiy birlashmalar bo‘lib, vositachilar bo‘lib, turizm korxonalari va hududlarining
funktsional faoliyatini muvofiglashtiradi.

Turizm korxonalar

Turizm korxonalari «turizm obyekti» kichik tizimi doirasida turizm taklif hosil qiluvchi
uchinchi muhim komponentni ifodalaydi. Turizm sohasida turli turizm korxonalar faoliyat
ko‘rsatmoqda. Ularning ba’zilari mijozlarga fagat turizm xizmatlar bilan ta’minlaydi, boshgalari
uchun esa turizm ularning tijorat faoliyatining bir necha sohalaridan biridir. Fagat turizm hisobiga
mavjud bo‘lgan korxonalar birlamchi xizmat ko‘rsatish sohasidagi turizm korxonalari, nafaqat
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turizm faoliyatidan daromad oladigan korxonalar esa ikkilamchi xizmat ko‘rsatish sohasidagi
turizm korxonalari deb ataladi. Shunday qilib, birinchi korxonalarning xizmatlari fagat turizmga
xizmat giladi va uning mavjudligining asosini tashkil giladi va ikkinchi guruh korxonalarining
xizmatlari turizm talabning fagat ma’lum qismini qondiradi, chunki ular uchun turizm ko‘plab
mavjud manbalardan biri bo‘lib, ularning xizmatlaridan nafagat sayyohlar foydalanadi.

Shuni yodda tutish kerakki, ayrim turizm korxonalar bajaradigan vazifalariga garab bir
vagtning o‘zida har ikki toifaga mansubdir. Masalan, mehmonxonalar va turizm byurolar doimo
faqat birlamchi turizm xizmatlarni ko‘rsatadilar, sanatoriyda yoki dam olish uyida restoran yoki
kafe birlamchi xizmat ko‘rsatuvchi korxonalar hisoblanadi, lekin shaharda bir Xil restoran va kafelar
endi bevosita turizm korxonalar emas, chunki ular ikkilamchi turizm vazifani bajaradi.

Yugorida keltirilgan tasnif mijozlar talabining umumiyligi, turizm tizimidagi korxonalarning
funktsional roli, ular taklif etayotgan sayyohlik xizmatlarining hajmi va ulushi kabi xususiyatlarga
asoslangan. Sayyohlik korxonalarining har bir turini ko‘rib chiqing.

TURIZM KORXONALARI BIRLAMCHI XIZMATLARI

Turoperatorlar va sayyohlar

Turoperator — o‘z va boshgalarning xizmatlarini yangi-mustagil sayyohlik mahsulotiga
birlashtirgan sayyohlik korxonasidir. Ushbu yangi mahsulot paushal

Turizm korxonalari

Birlamchi xizmatlar

Turoperatorlar va tur vositachilari

Maxsus magsadlar uchun transport korxonalari

mehmonxona korxonalari

bosha korxonalar

Ikkilamchi xizmatlar

0zig-ovqat korxonalari

umumiymagsadlar uchun transport korxonalari

boshqga korxonalar (murakkab) tur deb ataladi. Turoperator mijozga o‘z nomidan, o‘z xavf-
xataridan va o‘z hisobidan keng qamrovli tur taklif qiladi.

Paushal (keng gamrovli) tur — bir nechta tarkibiy gismlardan iborat xizmatlar to‘plami.
Turoperator bu paketni oldindan noma’lum iste’molchi uchun oldindan tayyorlaydi va uni umumiy
narxga taklif qiladi. Turoperator ko‘pincha turli korxonalar (xizmat ko‘rsatuvchi provayderlar)
tomonidan ishlab chiqgarilgan bir-birini to‘ldiruvchi xizmatlarni to‘playdi. Birlashtirish natijasi -
yangi mahsulotni olishdir. Ushbu mahsulot, shuningdek, maslahat va sotish bo‘yicha sayyohlik
vositasining xizmatlarini ham o‘z ichiga oladi.

«Paushal» so‘zi kamida ikkita xususiyatni ko‘rsatadi: bir nechta xizmatlardan iborat va
umumiy xarajat uchun sotiladigan paketni ifodalovchi keng gamrovli tur; tur-ketma-ket, tayyor va
mustaqil mahsulot. Shu bilan birga, barcha iste’molchilarga bir xil xizmatlar taklif etiladi. Er-xotin
safari doimiy ravishda va odatda uzoq vaqt davomida taklif etiladi (masalan, turoperator aprel-
sentyabr oylarida har shanba kuni Parijga safar gilishni taklif giladi).

Turizm bozorda ishlaydigan barcha turoperatorlar ularning o‘lchamlari, harakat hududi,
dasturning kengligi va chuqurligi va iqtisodiy maqsadlari bo‘yicha tasniflanishi mumkin.

Hajmi katta, o‘rta va kichik turoperatorlardan farq qiladi. Katta turoperatorlar yiliga 100 ming
kishidan ortiq xizmat ko‘rsatadigan korxonalarni o‘z ichiga oladi va ularning aylanmasi 35 million
dollar. O‘rtacha turoperatorlar guruhi yiliga 30dan 100 ming kishiga mijozlar bilan ishlaydigan
korxonalarni o‘z ichiga oladi. Ko‘pincha ular faoliyatning tor ixtisoslashuviga ega: ular bozorning
fagat bittasini to‘ldiradilar (ma’lum bir turda ixtisoslashuv — masalan, ta’lim turlari, ma’lum bir
mintagada ixtisoslashuv — masalan, Karpatlar).

Kichik turoperatorlar toifasiga turli xil korxonalar kiradi: sayohat yoki yoshlar turizmiga
ixtisoslashgan, sayohatni tashkil etish bilan shug‘ullanadigan avtobus korxonalari, ularning faoliyat
yo‘nalishlaridan biri turistik guruhlarni tashishdir.

Faoliyat hududi bo ‘yicha xalgaro, mintagalararo, mintagaviy va mahalliy turoperatorlar
farglanadi. Xalgaro turoperatorlar kam. Faqat bir nechta yirik turoperatorlar o‘z mahsulotlarini bir
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necha mamlakatlarda taklif qilishadi. Ko‘pincha ular chet elda o‘z filiallarini ochadilar yoki milliy
korxonalar bilan hamkorlik giladilar.

Mintagalararo turoperatorlar guruhiga Kkatta hududga (bir necha mintagaga) Xxizmat
ko‘rsatadigan korxonalar kiradi. Mintaqaviy turoperatorlar o‘z xizmatlarini fagat muayyan
geografik hududda taklif qilishadi, lekin sayyohlar aylanmasi va soni jihatidan ular yirik
turoperatorlarga tegishli bo‘lishi mumkin. Mahalliy turoperatorlar mahalliy reklama uchun radiusda
ishlaydi.

Turoperatorlarning taklifi ularning ish dasturining kengligi va chuqurligida farg giladi. Keng
taklif turli xil sayohatlarni o‘z ichiga oladi — masalan, dengiz sohilida dam olish, ekskursiya va
ta’lim safarlari, shaharlar bilan tanishish. Har bir sayohat turi uchun turli xil mahsulotlar taklif
etilsa, turoperatorning taklifi yanada chuqurroq hisoblanadi.

Turoperatorlar igtisodiy magsadlarda ham farglanadi. Ekskursiyalarni tashkil etishda barcha
korxonalar birinchi navbatda maksimal foyda olishga intilmaydi. Ushbu guruhda tijorat
turoperatorlari, umumiy foydali (notijorat) turoperatorlar va «qora turizm» korxonalari mavjud.
Tijorat turoperatorlarining asosiy maqgsadi doimiy va katta foyda olishdir. Notijorat turoperatorlar,
garchi ular iqgtisodga intilsa-da, daromadni oshirish manfaatlari ular uchun birinchi o‘rinda
turmaydi. Ular tashkiliy va ta’lim maqsadlariga juda katta ahamiyat berishadi. Ushbu magqsadlar
ijtimoiy-siyosiy, mafkuraviy yoki boshqa yo‘nalishlarga ega bo‘lishi mumkin. Umuman olganda,
bunday korxonalar sayyohlik ijtimoiy tadbirlarining tashkilotchilariga tegishli bo‘lishi mumkin —
masalan, kommunal boshqaruv ba’zi ijtimoiy magsadlarni ko‘zlaydi; cherkovlar, kasaba
uyushmalari yoki siyosiy partiyalar — mafkuraviy magsadlar; universitetlar — siyosiy va ta’limiy
magsadlar. «Qora turizm» turoperatorlari guruhi sayyohlik faoliyati bilan shug‘ullanadigan
korxonalarni doimiy ravishda emas, balki vaziyatga qarab o‘z ichiga oladi. Shu bilan birga, ular
litsenziyaga ega emas va soliq organlari tomonidan nazorat gilinmaydi. Ko‘pincha ular yuridik
shaxslar sifatida faoliyat yuritishdan shubhalanmagan shaxslar (ba’zi ishlab chiqarish birlashmasi
raisi 0‘z xodimlari uchun Moskvaga safar qilishni garor gildi). Shu magsadda u mehmonxona
xonalari va Moskva va orgaga sayohat chiptalarini, shahar safari va teatr chiptalarini buyurtma
giladi).

Sayohat vositachilari. Sayohat vositachilari va tur byurosi tushunchalari ko‘pincha sinonim
sifatida ishlatiladi, lekin, albatta, ular har doim ham bir xil ma’noga ega emas.

Sayohat vositachilari - bu umumiy tushunchadir. U asosiy va qo‘shimcha faoliyatida
vositachilar sifatida faoliyat yuritadigan barcha korxona va muassasalarni gamrab oladi. Tur
buroning ta’rifi faqat asosiy faoliyati sayyohlik xizmatlari vositachiligida joylashgan korxonalarga
tegishli. Biz ikkala iborani ham bir xil ma’noda ishlatamiz, chunki tur buro bo‘lmagan tur
vositachilari turizm sanoatida ikkinchi darajali ahamiyatga ega. Ehtimol, vositachilik faoliyatining
boshqa biron bir sohasida turizmda bo‘lgani kabi katta ahamiyatga ega emas. Bu ishlab
chiqaruvchilar va xizmat foydalanuvchilar (masalan, mehmonxona va dam o‘rtasidagi), bozor
g‘oyalar yo‘qligi (iste’mol kamdan-kam hollarda u hech gachon sodir bo‘lgan mamlakat takliflar
bilan tanish), cheklangan imkoniyatlar bilan oldindan bron qilish zarurati o‘rtasidagi katta hududiy
masofa tufayli xizmat ishlab chigaruvchisidir.

Chet elga, notanish joylarga sayohat deyarli har doim bir nechta oraliq tuzilmalar orgali
amalga oshiriladi. Agar biron bir sayyoh Shveytsariya turbyurasi orgali mehmonxonadagi xonani
yoki Chili kabi uzog mamlakatga parvozni amalga oshirsa, turbyuro Shveytsariya xalgaro
turoperatoridan xizmatlarni sotib oladi, bu esa o‘z navbatida chet elda xizmatlarni sotib oladi.
Belgilangan mamlakatda Kirish turizmi operatori mahalliy ishlab chigaruvchilardan xizmatlarni
sotib oladi va ularni mijozlar kutgan mamlakatdan xalgaro operatorga sotadi.

Kirish turizmi operatori shuningdek, joyida sayohat qilishni (buyurtma, yig‘ish, ijro etish va
h.k.), ya’ni ishlab chiqaruvchilar va iste’molchilar uchun muhim boshqaruv funktsiyalarini amalga
oshiradi. Turposrednikam ko‘pincha ular sayyohlik va turizm xizmatlari ishlab chiqaruvchi
o‘rtasidagi bog‘lovchi sifatida, keng qamrovli safar amalga oshirish uchun zarur bo‘lsa, murojaat
gilinadi. Turposredniklar korxonaning assortimenti, huquqiy va iqtisodiy holati va kattaligi kabi
mezonlarga muvofiq tavsiflanadi.
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Turposrednikov xizmatlari assortimenti. Mahsulotlar va etkazib beruvchilarning lentasini
yanada aniqgroq qurish uchun bu vositachilik korxonasi ganday va gancha turoperatorlar va xizmat
ko‘rsatuvchi provayderlar bilan hamkorlik qilayotgani bilan belgilanadi. Shu nuqtai nazardan,
sakkizta turli xil korxonalar mavjud:

> [Jturburo, sayyohlik xizmatlarining to‘liq to‘plamini taklif qiladi. Turburoning bu turi
litsenziyalar bo‘yicha o‘z faoliyatini amalga oshiradi. Korxona xalgaro havo transporti
assotsiatsiyasining aviachiptalarni sotish litsenziyasiga ega, ko‘pincha temir yo‘l chiptalarini sotish
uchun litsenziya, nafagat yirik, balki ko‘plab o‘rta va kichik turoperatorlarning manfaatlarini
ifodalaydi;

>[]sayohat va ekskursiyalar byurosi. Ushbu byurolar bir necha sayohatlar, ba’zan havo va
temir yo‘l chiptalarini sotishga ixtisoslashgan;

>[Jmaxsus turburo. Ixtisoslashtirilgan turburo (masalan, talaba turlar, bolalar turlar va
boshqalar) o‘z yo‘nalishi bo‘yicha yuqori professional vakolatiga ega, tur ma’lum bir turini sotish
bilan shug‘ullanadi.;

> [J«yonayotgan» chiptalarni sotish uchun turburo, arzon samolyot chiptalari (aviachiptalarni
sotish uchun litsenziya yo‘q);

> [Jturburo-filiali. Filial tor mutaxassislikka ega, ba’zan chet elda joylashgan;

> [Jrezervasyon bo‘limi bir turoperator ekskursiyalarini sotadi, turoperator tuzilmalaridan biri
sifatida mavjud bo‘lishi mumkin yoki har qanday korxona turiga tegishlidir;

>[turburo turistlarni gabul gilish (kirish turizmi) sayyohlik xizmatlarini sotadi, bu mintaga
boshga hududlardan turoperatorlarga yoki mehmonlarga tashrif buyuradi;

>[Jturizm bo‘limi sayyohlik korxonasi emas. Bu asosiy faoliyati turizm bilan bog‘liq
bo‘lmagan korxona bo‘limi.

Turposrednikovning huqugiy va iqtisodiy magomi.

Turoperatorlarga tegishli bron qilish bo‘limlari, shuningdek turburo huquqiy va iqtisodiy
magomiga ega emas. To‘liq iqtisodiy va huquqiy mustaqillik litsenziyaga turburo bor, ko‘p
turoperatorlar bilan shartnoma majburiyatlari asosida faoliyat va o‘z vakolatxonalarini ochish uchun
vakolatli bo‘lgan, filiallari; birgalikda o‘z faoliyatini muvofiqlashtirish turizm byurolari,
birlashmasidan; turburo, imtiyoz shartnoma asosida yaratilgan.

Sayohat vositachilari ish hajmi. Korxonaning kattaligiga qarab, katta, o‘rta va kichik
vositachilar farq qiladi. Turizm sohasida asosan kichik va o‘rta korxonalar mavjud.

Shunday qilib, sayyohlar uchun eng muhim farqg ular taklif gilayotgan assortimentning xilma-
xilligi hisoblanadi. Turizm vositachilarning eng muhim turlari turburo bo‘lib, u sayyohlik
xizmatlarining to‘liq to‘plamini va sayohat va ekskursiyalar byurosini taklif etadi. Sayohat
vositachilari turli huquqiy va iqtisodiy maqomlarga ega bo‘lib, turli xil ish va xizmatlarni amalga
oshiradilar.

Maxsus magsadlar uchun transport korxonalari

Sayyohlarni tashish bo‘yicha ixtisoslashgan transport korxonalari mavjud. Ularning
faoliyatining asosiy yo‘nalishi turizm bilan bog‘liq bo‘lgani uchun ular asosiy xizmatlar sayyohlik
korxonalariga tegishli. Shu bilan birga, sayyohlar gancha masofani bosib o‘tishi va qancha vaqt
o‘tishi muhim emas. Ushbu guruh Evropadan yangi Zelandiyaga sayyohlarni olib boradigan charter
aviakompaniyani, shuningdek, chang‘ichilar uchun liftlar va liftlarni ishlatadigan korxonani oz
ichiga oladi. Bundan tashqari, temir yo‘llar, feribot yo‘llari, ekskursiya va kruiz kemalari,
teleferiklar mavjud.

Mehmonxona korxonalari

Birlamchi xizmatlar sayyohlik korxonalarining uchinchi guruhi mehmonxonalardir.
Mehmonxona majmualari fagat sayyohlar turar joy olingan foyda tufayli mavjud. Mehmonxona
korxonalari guruhi katta mehmonxona komplekslarini (mehmonxonalar, pansionatlar, dam olish
uylari) va mehmonxona tipidagi kichik fermer xo‘jaliklarini (lagerlar, yoshlar lager maydonchalari,
kvartira) o‘z ichiga oladi.

Birlamchi xizmatlarning boshga turizm korxonalari
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Turoperatorlar va sayohat vositachilari, transport korxonalari va mehmonxonalar bilan bir
qatorda, sayyohlik bilan bog‘liq bo‘lgan bir qator korxonalar mavjud. Eng muhimi, kredit
muassasalari, sug‘urta kompaniyalari, sport uskunalari va qayiqlarni ijjaraga olish stantsiyalari, sport
maktablari, turizm va dam olish uchun tovarlar ishlab chigaruvchilari, reklama agentliklari va
boshqalar.

Kredit karta bilan siz xizmatlar va tovarlar sotib olish uchun to‘lovlarni amalga oshirishingiz
mumkin. Ushbu hisob-kitob bilan siz bilan pul o‘tkazishning hojati yo‘q. Kredit karta egasi
tomonidan sarflangan mablag‘lar ma’lum vaqtdan keyin hisobdan chiqariladi. Sayyohlar, ayniqsa,
chet el safarlarida kredit kartasidan foydalanishga tayyor. Shuning uchun pul mablag‘larini berish
va kuzatib boradigan muassasalar asosiy sayyohlik xizmatlari korxonalariga tegishli.

Sug‘urta kompaniyalari, agar ular sayyohlarni sug‘urtalashga ixtisoslashgan bo‘lsa, ularning
mablag‘lari ham mavjud. Sug‘urta kompaniyalarining muhim maxsus mahsuloti-sharthnoma
majburiyatlaridan ozod qilingan taqdirda sug‘urta gilish, chet elda sayohat gilish vaqtida bagajni
sug‘urtalash va kasallik sug‘urtasi.

Xuddi shu turdagi sayyohlik korxonalari sport uskunalari, gayiglar va ayrim sport
maktablarini ijaraga olish stantsiyalarini o‘z ichiga oladi. Nima bo‘lishidan qaq’iy nazar, ijaraga
beriladigan narsalar - chang‘ilar, chanalar, velosipedlar, sho‘ng‘in uskunalari, serfing taxtalari,
qayiqlar yoki yelkanli yaxtalar, ijara stantsiyalaridan foydalanuvchilarning ko‘pchiligi turistlardir.
Sport maktablari sayyohlik korxonalari hisoblanadi, agar ularning Xizmatlari mahalliy aholi
tomonidan emas, balki sayyohlar tomonidan ishlatilsa. Bu ko‘pincha ma’lum bir sport bilan
shug‘ullanadigan kishi fagat dam olish vaqtida amalga oshirilishi mumkin.

> [IMisol. Do ‘stlar suvga sho ‘ng ‘ish uchun tropik orollardan biriga ta’tilga ketishdi. Suvga
sho ‘ng ‘ish texnikasini o rganish magsadida ular sport maktabining sho ‘ng ‘in kurslariga o ‘qishga
kirishdi, shuningdek, ushbu maktabdan kerakli jihozlarni olib ketishdi.

Birinchi guruhning sayyohlik korxonalari hagida gapirganda, turizm va reklama uchun
mahsulot ishlab chigaruvchilarni unutmasligimiz kerak. Sayohatchilarga har doim chamadonlar,
sayohat paketlari, yo‘rignomalar va xaritalar kabi mahsulotlar kerak. Sayyohlar tashrif buyuradigan
joylarning xotirasini saglab qgolish uchun sotib olgan yodgorlik savdosi katta iqgtisodiy ahamiyatga
ega.

Reklama shuningdek, sayyohlik xizmatlarini sotishga yordam beradigan muhim vositadir.
Agar korxona sayyohlik reklamalarini ishlab chiqarishga ixtisoslashgan bo‘lsa, u uni turizm turdagi
korxonaga olib borish uchun asos yaratadi.

IKKILAMCHI XIZMATLAR TURIZM KORXONALARI

Yugqorida ta’kidlab o‘tilganidek, boshlang‘ich va ikkilamchi xizmatlar korxonalari taklif
etilayotgan xizmat yoki tovarlar turiga emas, balki ularning katta hajmiga va faoliyatining boshga
yo‘nalishlariga nisbatan ko‘proq ahamiyatga ega. Agar korxona sayyohlar tomonidan ham
foydalanilmaydigan mahsulotni taklif gilsa, unda bu holda uning tovarlari va Xizmatlari
iste’molchilarining strukturasini ko‘rib chiqish va shu asosda uni asosiy yoki ikkilamchi xizmatlar
korxonasi deb hisoblash kerak. Ikkilamchi xizmatlarning odatda korxonalari umumiy ovqatlanish
korxonalari, ayrim transport korxonalari, shuningdek, ishlab chiqgarish, savdo korxonalari va
maishiy xizmat ko‘rsatish korxonalari hisoblanadi.

Umumiy ovgatlanish korxonalari guruhi restoran, kafe va barlarni o‘z ichiga oladi, ularning
xizmatlari sayyohlar va mahalliy aholi tomonidan qo‘llaniladi. Ikkilamchi xizmatlar transport
korxonalari sayyohlik transport korxonalaridan farq giladi, chunki ularning mijozlari orasida
sayyohlar emas, balki mahalliy aholi (qgish oylarida oddiy yo‘nalishlarda tosh hududlarida
chang‘ichilarni tashish uchun qo‘shimcha avtobus qatnovlari kiritiladi) ustunlik qiladi. Turizmdan
ikkinchi darajali aylanma mablag‘lar ba’zi sanoat va savdo korxonalari (non, restoran, va hokazo),
shuningdek xizmat ko‘rsatish korxonalari (ko‘p tarmoqli sug‘urta kompaniyalari, maishiy xizmat
ko‘rsatish korxonalari va boshqalar) tomonidan olinadi.

Ikkilamchi sayyohlik xizmatlarining barcha korxonalarining umumiy belgisi sayyohlar
foydalanadigan tovarlar va xizmatlar hajmini aniq aniqlashning imkoni yo‘q. Sayyohlar va mahalliy
aholi o‘rtasida talabning tagsimlanishi mavsumga bog‘liq ravishda sezilarli darajada farq qilishi
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mumkin. Bundan tashgari, korxonaning turizmga alogadorligi darajasini aniglashda korxonaning
joylashuvi muhim rol o‘ynaydi (temir yo‘l stantsiyasi yaqinida joylashgan do‘konda xaridorlarning
asosiy gismi sayyohlar tashrif buyurishadi).

Mavzu va turizm obyekti o‘rtasidagi bog‘liglik ular taklif qgilayotgan xizmatlarni oldindan
ajratib qo‘ygan va bir-biri bilan alogalarni o‘rnatgan turistik korxonalar orqali o‘rnatiladi. Bu,
birinchi navbatda, bir tomondan, vositachilar (turizm vositachilari, turizm agentlari, chakana
sotuvchilar) va boshga tomondan tur tashkilotchilari (turoperatorlar) sifatida faoliyat yuritadigan
turbuyro va tur tashkilotlari.

So‘nggi paytlarda bozorda takliflarning asosiy soni tur tashkilotchilariga tegishli. Asosiy
xizmatlar, vositachilik yoki sayohatni tashkil qilish bilan bir qatorda, turbuyro bir qator qo‘shimcha
xizmatlarni taklif etadi va dam olish maskanining joylashgan joyiga garab, biznes bitimlari ham
xizmat qgiladi. Xalgaro turizm Ittifoqgi (TUI), xalgaro turizm xizmati (ITS) kabi tur tashkilotchilari
turizmda xizmatlarning kontsentratsiyasi tufayli doimiy ravishda etakchi mavqgega ega bo‘lib, asta-
sekin sanoat boshqaruvi shakliga ega bo‘ladilar. Tur tashkilotchilari va vositachilik kompaniyalari
uchun Kkatta ragobat rivojlangan axborot va bronlash tizimiga ega havo transporti korxonalaridan
iborat.

Shunday qilib, turistik korxona zarur ishlab chigarish vositalarini (mehnat, pul, er va
boshgalarni) birlashtirish orgali turistlarga mavjud boshqgaruv usullarining barcha arsenalidan
foydalangan holda xizmatlarni tayyorlash, ijro etish va taqdim etadigan tashkiliy-igtisodiy birlik
sifatida tushunilishi kerak. Turistik korxonalar o‘z xizmatlarini yaratish, taqdim etish va taklif qilish
turistik ehtiyojlarni qondirishga xizmat giladi.

NAZORAT SAVOLLARI.

1. Turizmning boshqgaruv ob'ekti sifatidagi xususiyatlari nimalardan iborat?

2. Turizmning ganday turlarini bilasiz?

3. Turistik ogimlarning intensivlik turlari nima?

4. Turizm tizimi nima?

5. Turizm tizimi ikkita kichik tizimga asoslanadi, ular gaysilar?

6. A.Fayol asos solgan ma’muriy maktab o‘zining boshqgaruv jarayonini takomillashtirish
konsepsiyasini ganday funksional bosgichlarni taklif gilgan?

7. A.Fayol ganday boshgaruv tamoyillari taklif etadi?

8. R.Ouen, E.Mayo, A.Maslou va boshqalar vakillari bo‘lgan inson munosabatlari maktabida
nimalarga e'tibor garatgan?

9. Turizm rivojlanishining inqilobdan keyingi davri odatda nechi bosqichga bo‘linadi, ular
nimalardan iborat?

10. Menejmentning klassik yo‘nalishi ganday maktablarni o‘z ichiga oladi? 56

11. Menejmentning zamonaviy yo ‘nalishi qanday maktablarni o‘z ichiga oladi?

12. llmiy boshgaruv maktabi hagida tushuncha bering.

13. Insoniy munosabatlar maktabi hagida tushuncha bering.

14. D.Makgregori uchta “X”, “Y” va “Z” nazariyalarini ishlab chiqdi, bu nazariya nimani
anglatadi?
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2-MAVZU. TURIZMDA STARATEGIK MARKETING

2.1 Turistik xizmatlar sotishda ragobat strategiyasini ishlab chigish.
2.2. Turizmda sotuvlarni rag‘batlantirish.

2.3. Turmahsulot narxining tarkibiy tuzilishi.

2.4, Turistik faoliyat xarajatlari va daromadlari

2.5. Turizmda narx belgilash usullari

2.6. Marketing nazorati tizimi

2.1. Turistik xizmatlar sotishda raqobat strategiyasini ishlab chigish

Raqobat kurashida ishlab chiqaruvchi va iste’molchi muvaffagiyatga erishishi muammo
hisoblanadi. Bu esa katta tajriba, bilim, matonat, tavakkalchilik va yirik sarmoyaga ega bo‘lishni
talab qgiladi. Raqobat kurashi keng mazmunli va ko‘p qirrali bo‘lib, bozor iqtisodiyotining barcha
davrlari va tarmoglarida yuz beradi. Aynan, ragobat kurashiga bardosh beradigan korxona bozor
taragqiyotiga ko‘p hissa qo‘shadi.

SHuni aytish lozimki, xaridor uchun kurashda eng muhimi zarur tovar va xizmatni o‘z vaqtida
va ko‘proq ishlab chigarib, xaridorga tezroq etkazishdir. SHuning uchun ham, raqobatdagi harakat
bozorda tovarni muvaffagiyatli sotishga garatiladi. Korxonaning ragobat qobiliyati va unda hal
qiluvchi ahamiyatga ega bo‘lgan narsa narxdir. Umuman, narx, talab va taklif muvozanat natijasi
bo‘lib, raqobat orqali yuzaga keladi. Bozor ishtirokchilari bozorga qachon va gancha tovar etkazib
turishni narx darajasi orqali aniglaydilar. Raqobat qobiliyati tufayli paydo bo‘ladigan bozordagi
narxning tadbirkor va iste’molchilar uchun muhimligini belgilovchi tadbirkorning foydasi va
daromadi hamda boshga omillari mavjuddir. Umuman olganda, korxonaning ragobat qobiliyatini
tahlil gilish asosida tadbirkor uchun katta imkoniyatlar yaratiladi.

Turizmda sotuvlar strategiyasi.SHunisi anigki, foyda olish sotish jarayonida ro‘y beradi.
SHuning uchun har bir firma sotish operasiyalarini tashkil etish va uni amalga oshirishga katta
e’tibor beradi. Sotish strategiyasini ishlab chiqish va yo‘lga qo‘yish quyidagi muammolarni
echishni taqozo qiladi: sotish kanallarini tanlash;e vositachilar tanlash va ular bilan ishlashning
to‘g‘ri shaklini aniqlash.» Turistik korxonaning sotish strategiyasi haqida so‘zlaganda,

SHuni yodda tutish kerakki, u korxona marketing majmuasining tarkibiy gismi hisoblanadi va
boshga marketing tadbirlaridan ajralgan holda amalga oshirilmaydi. SHu bilan birga, turistik
firmaning ixtisosligiga ko‘ra uning vazifasi faqatgina mahsulot yaratish emas, balki uni sotish,
iste’molchiga qulay shaklda va qisqa muddatda, korxona uchun yuqori iqtisodiy samara bilan
etkazish zarur.

Sotish strategiyasi korxona umumiy marketing amallarining muhim unsurlaridan biridir.
Sotish strategiyasi marketing strategiyasini boshga unsurlari kabi turistik korxonaning umumiy
magqgsad va vazifalariga uyg‘un bo‘lishi, korxonada mavjud standartlarga mos kelishi va turistik
mahsulotni o‘zlashtirishda joy, shakl va vaqt jihatdan iste’molchi talabini maksimal qondirishi
lozim.

Turistik korxonaning sotish strategiyasi korxonada gabul gilingan marketing strategiyasi va
boshqa tarkibiy gismlarni (mahsulot, narx, aloga) hisobga olgan holda ishlab chigiladi.

Sotish strategiyasini ishlab chiqish jarayoni quyidagi bosqichlardan o‘tadi:

1. Sotish turini tashkil qilishga ta’sir qiluvchi ichki va tashqi omillarni aniqlash.

2. Sotish strategiyasi maqsadlarini qo‘yish.

3. Sotish kanallari va ularni boshgarish uslublarini tanlash.

4. Sotish turi ishining tahlili va uni nazorat qilish.

Sotish turini tashkil qilishga ta’sir qiluvchi ichki va tashqi omillarni aniqlash iste’molchilarni
batafsil o‘rganish, ularning joylashgan o‘rnini, raqobatchilarning sotish faoliyatini baholash,
imkoniyatlarni aniglash va sotish hajmini kengaytirish chegaralarini va boshgalarni bildiradi. Sotish
strategiyasi maqsadlarini qo‘yish turistik korxonaning marketing maqgsadlari bilan uzviy bog‘liq.
Bundan asosiy magsad mahsulotni iste’molchiga qulay shakl va joyda gisga muddatda etkazishdir.
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Sotish kanallari va ularni boshgarish uslublarini tanlash korxona sotish strategiyasining
magsad va vazifasi, sotish hajmi va muomala tezligidan kelib chigib amalga oshiriladi. Turistik
mahsulotni sotish kanalini tanlashda asosiy mezon uning boshqgaruvchanligi, iste’molchi talablariga
moslashishga godirligi hamda undan foydalanish samaradorligini oshirish imkoniyatidir. Sotish turi
ishining tahlili va uni nazorat qilish mavjud sotish turi samaradorligi to‘g‘risida ma’lumotlarni
yig‘ish maqsadida amalga oshirilgan tadbirlarni tizimli baholashni, uning samaradorligini oshirish
yo‘llarini belgilash hamda tartibga solish tadbirlarini ishlab chiqishni bildiradi. Sotish turi
faoliyatini tahlil gilishning asosiy unsurlari sotish hajmi, muomala tezligi, iste’molchilarga xizmat
ko‘rsatish sifati va tezligi, xizmat ko‘rsatishning belgilangan standartlari, wusullari va
texnologiyalariga rioya qilish, tanlangan targatish kanallarini boshqarish chigimlari va boshqalar
hisoblanadi.

2.2. Turizmda sotuvlarni rag‘batlantirish

Turistik mahsulotni sotib olishga qaratilgan 0z muddatli undovchi tadbirlar sotuvlarni qo‘llab-
quvvatlashning mohiyatini tashkil etadi. Sotishni rag‘batlantirishning afzalliklari:

1. Savdoning gisga muddatda o‘sishini ta’minlaydi, reklama va shaxsiy savdoni to‘ldiradi.

2. Sotib olishga bo‘lgan harakatni jadallashtiradi.

3. Biror-bir imtiyozni taklif qilgan holda iste’molchilarni jalb giladi.

4. Sotib olishni amalga oshirish uchun aniq taklifni kiritadi.

Sotishni rag‘batlantirishning kamchiliklari:

1. CHegirmani doimiy ravishda ishlata olmaslik, chunki firma chegirmani uzog vaqt
saglaydigan bo‘lsa, iste’molchilar mahsulotni sifatsiz, deb o‘ylashlari mumkin.

2. Qo‘shimcha unsur bo‘lib ishlatilishi mumkin.

3. Firma uchun katta xarajatlar.

4. Xalgaro turizm xizmatlar bozoriga chiqish strategiyasi

Sotish strategiyasining magsad va vazifalaridan kelib chiqgib, berilgan mezonlardan
foydalanish sotish kanalini tashkil etish uchun vositachini aniglash imkoniyatini beradi. Bu bilan bir
vaqtda turistik mahsulot uchun u yoki bu sotish kanalini qurishda vositachi sifatini baholash
muammosidan tashgari ularning sonini ham aniglash kerak.

Buni aniglashning uch usuli mavjud: tez tarqatish;

+ eksklyuziv tarqatish;

» selektiv targatish.

* Tez tarqatish — turistik mahsulotni xohish va imkoniyatga ega bo‘lgan ixtiyoriy vositachiga
sotish huquqini berish.

Eksklyuziv targatish — agentlik bitimlari asosida amalga oshiriladi va turagentga ma’lum
ustunliklar beradi.

Bu ustunliklar quyidagilardan iborat: ma’lum hududda turistik mahsulotni sotishga istisno
huquqini berish;

* turistik mahsulotning pastroq narxlari;

* yugqori pul mukofotlari,

» turistik mahsulotga kafolatlangan kvotalar berishe

2. 3. Turmahsulot narxining tarkibiy tuzilishi

Narx bu xizmatlar, tovarlar, mahsulotlar narxining bozor ifodasidir. Bozordagi narxlarning
o‘zgarishi iste’molchilarning imtiyozlari va to‘lov qobiliyatiga ega talab dinamikasini aks ettiradi.
Narxlarga e’tibor qaratgan holda, korxonalar va tadbirkorlar bozor strategiyasini gayta
tagsimlaydilar.

Turistik mahsulotning narx tarkibiga quyidagi asosiy elementlar kiradi: xarajat, foyda,
chegirma va imtiyozlar.

Turistik mahsulot tannarxiga quyidagilar kiradi:

» sayohat;

» yashash joyi;
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» ovqatlanish;

» Oc‘tkazish (transport xizmati);

» ekskursiya xizmatlari;

» Viza uchun murojaat qilish;

» sayyohlik agentliklari xizmatlari.

Sug‘urta turistik paket narxiga kiritilmagan mustaqil xizmat turidir va turist u bilan bog‘liq
barcha munosabatlarni bevosita sug‘urta kompaniyasi bilan hal giladi.

Aerodrom, konsullik va boshqa to‘lovlar sayyohlar tomonidan yig‘ilgan joyda shaxsan
to‘lanadi va tur narxiga kiritilmaydi.

Xarajat va foyda summasi turoperator uchun turistik mahsulotning narxidir. Bir kishi uchun
turistik xarajatlarni hisoblashda yarim yoki bitta taxtali bitta yoki ikki kishilik xonada yashash
xarajatlari, tushlik va konditsionerlik harajatlari, har xil yoshdagi bolalar, mavsum va boshgalar
hisobga olinadi. Bundan tashqari, turning narxiga guruh rahbari va sayohat agentliklari
komissiyasining xarajatlari kiradi.

Guruh rahbarining sayohat harajatlari yashash xarajatlari (agar mehmonxona guruh
rahbarlariga bepul xizmat ko‘rsatmasa), aviachiptalar, vizalar, sayohat va sug‘urta xarajatlari
sifatida yig‘iladi.

Turistik mahsulotning yakuniy sotilish narxi (ya’ni turist agentlik turini sotib oladigan narx)
imtiyozlar va chegirmalar bilan turoperator narxidan farg giladi.

Qo‘shimcha to‘lov - sayyohlik mahsulotining yakuniy sotilishi bilan bog‘liq ba’zi xizmatlarni
amalga oshirganlik uchun agentlik to‘lovi. Uning qiymati agentlik shartnomasida yoki
yo‘rignomada belgilanadi. Agentga mukofot (yoki komissiya) bir necha usul bilan to‘lanishi
mumkin:

Belgilangan muddatda - tushumlar turoperator yoki markaziy sayyohlik agentligi hisob
raqamiga o‘tkazilgandan so‘ng (shartnomada "Direktor" deb nomlanadi);

agentni o°‘z mablag‘larini Printsialga yuborishda to‘g‘ridan-to‘g‘ri turistik mahsulot
qiymatidan ushlab qolish yo‘li bilan;

To‘lash tizimi, moliyalashtirilgan sxemalar, kompensatsion hisob-kitoblar asosida.

Komissiya to‘lovi agentga to‘lanadi:

To‘g‘ridan-to‘g‘ri sotish uchun, shuningdek, to‘g‘ridan-to‘g‘ri yoki uchinchi tomon (masalan,
boshga agent) orgali amalga oshirilgan, lekin ushbu agentga biriktirilgan hududdan amalga
oshiriladigan savdo uchun;

Takroriy buyurtmalar uchun - agar bitim agentning Xatti-harakatlari va reklamasi bilan
boshlangan bo‘lsa, maxsus shkalada aniqlanadigan mutanosib mukofot (0zroq miqdorda);

Har bir turist uchun, mavsumiy 10, 20, 50, 100 va 500 turistlar uchun maxsus jamg‘arma
sxemalariga muvofig;

Moliyalashtiriladigan xizmatlarni (sug‘urta va boshqalar) sotish uchun;

Naqd to‘lovlarni qabul qilish uchun rag‘batlantirish badallari (bonuslar) va boshgalar
ko‘rinishida.

Har bir sotuvdan agentlik hagi (komissiya) tur yoki xizmatlar narxining odatda 2 dan 12%
gacha.

Xorijiy amaliyotda sayohat sug‘urtasi bo‘yicha keng qamrovli xizmatlarni sotish uchun
sug‘urta kompaniyalari agentga uning umumiy mukofotining 40 foizigacha bo‘lgan miqdorida
komissiya to‘laydilar.

CHegirmalar quyidagi hollarda qo‘llaniladi:

Avans to‘lovida (uch oydan ortiq) turistik agentlik chegirmalar yoki xizmatlarni bosqichma-
bosqich to‘lashi mumkin;

Mijozlar nomidan shartnomalar bo‘yicha aviachiptalarni sotib olayotganda, bu ahmoq
mahsulotning bir qismi bo‘lgan haqiqiy xizmatlarning narxini pasaytiradi (bu soliq solishni
rejalashtirishda muhimdir, chunki bu soliq bazasining pasayishiga olib keladi).

Bundan tashqari, sayyohlik agentliklari va bir guruh sayyohlarni yuborish uchun agentlarga
guruh chegirmalari tagdim etiladi. SHu bilan birga, to‘lovsiz joy taqdim etish tavsiya etiladi (tur
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rahbari, tarjimon va boshgalar), shuningdek, ayrim toifadagi sayyohlar uchun chegirmalar (7
yoshgacha bo‘lgan bolalar - 50%, maktab o‘quvchilari - 40%, yangi turmush qurganlar va
korporativ mijozlar - 5% gacha).

Turistik xizmatlarning narxlari ikki darajada amalga oshiriladi.

Birinchi bosgichda narxlarni belgilash strategiyasi belgilanadi. Bu kataloglarda, risolalarda,
qo‘llanmalarda va boshqa maxsus bosma nashrlarda e’lon gilinadigan narxlar to‘plami orqali o‘zini
namoyon giladi. Ushbu narxlar xizmatlar va tovarlarning joylashishiga, ularning narxiga,
investitsiya gilingan kapitaldan uzoq muddatli foyda, shuningdek sohani rivojlantirish istigbollari
va bozor pozitsiyalariga ta’sir qiladi.

Ikkinchi darajadagi narxlar kelgusi davrda sotish narxlarining shakllanishini aks ettiradi.
Narxlarning sotilishi, turistik mahsulotni ishlab chigarish vaqti, shuningdek sayohatdan oldin
chiptalarni bronlash bilan o‘zgaradi.

Birinchi darajadagi narxlar, odatda, keng reklama gilinadi, chunki xizmatlar taklifini
tavsiflovchi aynan shu narsa, turoperatorlar doimiy ravishda o‘z sheriklarini ular haqida xabardor
qgiladilar, ammo ba’zi hollarda bu narxlar ehtiyotkorlik bilan saglanib qolinadigan tijorat sirlariga
aylanishi mumkin. Turistik xizmatlarning narxlanishiga ta’sir strategiyani umumlashtirish va
turistik mahsulotning mavgei va mavgeiga nisbatan ularning darajasini tartibga solish, xarajatlarni
kamaytirish, narxlarni belgilash paytida bozor siyosatining magsadini aniglash va kompaniya
yo‘naltirilgan segmentni aniqlash orqali mumkin; narxlarning shakllanishi raqobatchilarning
harakatlarini, bozorni davlat tomonidan tartibga solish yo‘nalishini va boshqalarni ham aks ettirishi
mumkin.

Alohida kompaniyaning faoliyati va uning xizmatlarining narxi boshga xizmatlar uchun
narxlar va tariflarning o‘zgarishiga bevosita bog‘liqdir. Masalan, mehmonxona xizmatlari, maishiy
xizmatlar, transport xizmatlari, restoranlarda narxlar oshishi, muzeylarga, teatrlarga chiptalar narxi
turistik ruxsatnomalar narxining oshishiga va shu sababli iste’molchilar sonining kamayishiga,
bozordagi ragobatbardoshlikning pasayishiga olib keladi.

Yirik operatorlar har yili umumiy korporativ kataloglarni ishlab chigadilar va nashr etadilar,
unda turlarning tavsifi, guruhlarni yuborish jadvali, shuningdek ularning tegishli narxlari,
chegirmalari va imtiyozlari taqdim etiladi. Kompaniya katalogida narxlar odatda mehmonxonaning
ikki kishilik xonasida (yoki umumiy kvartirada bir kishi uchun) joylashtirilganda ko‘rsatiladi. SHu
bilan birga, narxlar oylik va xizmat toifalari bo‘yicha farqlanadi.

SHaxsiy sayohatlar uchun sayohatning umumiy giymati mamlakatdagi kunlar soni va
mavsumga bitta turning giymati sifatida belgilanadi.

Amalda, turoperatorlarning qo‘shma ijrochilar va tarjimonlar bilan tuzgan shartnomalarida
belgilangan turistik xarajatlar transport tariflari, mehmonxonalar va restoran xizmatlari narxlarining
oshishi sababli oshib ketishga majbur bo‘lgan holatlar mavjud. SHunga o‘xshash o‘sish turistik
agentlik tomonidan narxlarning o‘zgarishi to‘g‘risida e’lon qilish vaqtiga rioya qilingan holda
kiritilishi mumkin (masalan, mijozga sayohat to‘g‘risidagi so‘rovni tasdiglash va safarning
boshlanishi o‘rtasidagi kamida o‘ttiz kunlik muddat). Bundan tashqari, agar narxning oshishi
turning boshlang‘ich narxining 10 foizidan oshsa, mijoz bu haqda xabar olingan kundan boshlab 10
kun ichida o‘ziga zarar keltirmasdan shartnomani bekor qilishga haqlidir.

2.4. Turistik faoliyat xarajatlari va daromadlari

Zamonaviy iqtisodiyotda turizm eng muhimlaridan biridir nafagat hududlarning ijtimoiy-
igtisodiy rivojlanishiga sezilarli ta’sir ko‘rsatadigan, balki ba’zan tarkibini aniqlaydigan tarmoqlar

mahalliy byudjetlar. Sayyohlik sohasining faol rivojlanishi xizmat qildi sababi, bugungi
kunda u aylanmaning 10% dan ortig‘ini tashkil giladi sayyoramizning ishlab chiqarish va xizmat
ko‘rsatish bozori, global YAMMning 6%, 11% iste’mol xarajatlari, barcha soliq tushumlarining
5%, dunyoning 7% investitsiya. Mutaxassislarning fikriga ko‘ra, investitsiyalarning o‘rtacha yillik
o‘sishi turizm 30% ga yaqin, bundan tashqari sayyoradagi har 16- ishchi to‘g‘ridan-to‘g‘ri yoki
bilvosita turizm biznesida ishtirok etadigan shaxslar. SHunday qilib,turizm igtisodiyotda muhim
o‘rinni egallaydi va past ko‘rsatkichlarga ega
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YUgori samaradorlik va tez to‘lash qobiliyati bilan tavsiflanadi

investitsiyalarni jalb giladi va mahalliy ishlab chigaruvchilar mahsulotlariga talabni sezilarli
darajada oshiradi. Bu ishbilarmonlik mubhitini yaxshilaydi va aholi farovonligini oshirishga hissa
qo‘shadi

SHu munosabat bilan turizmni rivojlantirish bo‘yicha tadqiqotlar va uning ahamiyatini
baholash

Bugungi igtisodiyot bugungi kunda juda dolzarbdir. Sayyohlik holati sanoat igtisodiyotning
holati bilan chambarchas bog‘liqdir [2]. Ma’lumki, u barqaror rivojlanish, shuningdek fuqgarolarning
real daromadlari va bargaror o‘sishi valyuta pozitsiyasi talabga ijobiy ta’sir ko‘rsatadi sayohat
xizmatlari. Salbiy omillarni o‘z ichiga oladi ishsizlikning oshishi, ish hagining kamayishi, krizis
hodisalari valyuta bozoridagi begaror vaziyat, qiyin siyosiy vaziyat va terrorizm. Turizm sohasi
turar joy, logistika,ovqatlanish, o‘yin-kulgi, kognitiv, sport va boshga narsalar tayinlash joyi,
shuningdek turoperatorlik faoliyatini amalga oshiruvchi tashkilotlar sayyohlik agentliklari faoliyati.
Uyushgan turizm, turizmni rivojlantirish uchun asos sifatida sanoat keng moddiy-texnik baza va
bazadan foydalanadi tabiiy resurslar. Turizmning iqtisodiyotga ta’siri. Multiplier effekti turizmning
mamlakat yoki mintaga iqtisodiyotiga ta’sirini ortiqcha baholash qiyin. Sayohat xarajatlari turistik
mintaqaning daromadlarini ko‘paytiradi va yaratadi mintaqada turistik xarajatlar aylanmasi. U
muomalaga Kirishi bilan kuch va bilvosita ta’sir yoki "multiplikator ta’siri" . Pul sayyohlar
tomonidan sarflanadigan mablag ‘to‘liq iqtisodiyot uchun ishlashni boshlaydi Qoida tariqasida, har
bir turistik tsiklda olingan daromadning bir gismi mintagadan tashgarida va turli soliglarga va
to‘lovlari. Ushbu ulushning kattaligi mustagqillik va izolyatsiyaga bog‘liq. mahalliy iqtisodiyot.

Turizmdan keladigan daromadlarni ko‘paytirish uchun davlat rivojlanmoqda va turistik
siyosatni olib boradi. Bu sarmoyada ifodalanadi, turizm infratuzilmasini, soliq va bojxonalarni
shakllantirish imtiyozlar.berish lozim.

Biroq, Rossiyada kiruvchi turizm bilan bog‘liq vaziyat hanuzgacha saqlanib qolmoqda eng
yaxshisini tilash. Xalqaro turizmning davlatga ta’siri byudjet to‘g‘ridan-to‘g‘ri Rossiyaning
igtisodiy va moliyaviy ahvoliga bog‘lig, va shuningdek, kerakli narsani aniq bashorat gilishda
giyinchiliklar mavjud infratuzilmani rivojlantirish xarajatlari.

Turizm rivojiga ta’sir etuvchi omillar qatorida shuni ham ta’kidlash mumkin iqlim, madaniy
va tarixiy omillar va boshgalar

turistik joylarning jozibadorligini aniglash. Igtisodiy bilan ifodalanadigan moliyaviy-igtisodiy
omillar mamlakatdagi vaziyatlar, moliyaviy va valyuta bargarorligi, daromadlar aholi soni, turizmni
rivojlantirishdagi davlat investitsiyalari ulushi va boshgalar.

2.5. Turizmda narx belgilash usullari

Mahsulotlarga narx shakllantirish vagtida asosiy muammolardan biri yirikmehmonxonalrning
narxlari bilan bog‘liq. Bu esa narxlarning monopoliyalashuviga olib keladi. Bu mehmonxonalardagi
xizmatlar sifatining pastligiga garamasdan narxlari juda ham yuqori. Kam sonli hususiy katta
mehmonxonalar katta oqimli turistlarni gabul gila olmasligi sababli guruhlar katta davlat
mehmonxonalariga borishga majbur.

Narx belgilash — xizmatlarga bo‘lgan narxni shakllantirish jarayonidir. Narx belgilashning
ikkita tizimi mavjuddir: - mehmonxona xizmatlari bilan ishlab chigarish harajatlari asosida davlat
organlari tomonidan narxni shakllantiruvchi, markazlashtirilgan tizim; - mehmonxona xizmatlariga
bo‘lgan talablarga asoslangan bozor tizimi; Birinchi tizim davlat ixtiyoridagi mehmonxonalarda
mavjud. Mehmonxona uchun ikkinchi tizim xosdir.

Mehmonxona xizmatlariga narxni belgilashning muhim prinsiplari quyidagilardan iborat: -
narxning asoslanganligi; - narxning magsadli yo‘nalishi; - narx belgilash jarayonining uzluksizligi; -
narx belgilash jarayonini va ularga amal qilishni nazorat qilish birligi. Mehmonxonaning o°zi
qanday xizmatlar ko‘rsatish, qaysi ob’ektda va ularni qaysi narxda sotish kerakligini hal qiladi.
Bozor munosabatlari sharoitida narxni belgilash mexanizmlari narx va uning dinamikasi orgali
amalga oshiriladi. Narxlar dinamikasi ikkita muhim omil strategik va taktik omillar ta’siri ostida
shakllanadi.
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Strategik omil — narxlarning mehmonxona xizmati qiymati asosida belgilanishida
ifodalanadi. Bu jarayon murakkab va giyin prognozlashuvchidir. Taktik omil — konkret xizmatlarga
narx, bu xizmatlar bozori konyukturasida ta’siri ostida shakllanadi. Mehmonxona xizmati
bozorining ajralmas va eng muhim elementi boshga mehmonxonalar tomonidan ragobat
hisoblanadi, shuningdek yangi xizmatlarni joriy gilishdir.

Mehmonxona xizmati bozori xizmatlar sifati, mijozlar tomonidan talabgorligi narxlarga
kuchli ta’sir ta’sir giladi. Bozor — bu iqtisodiy jarayon bo‘lib, u mehmonxona xizmati sotuvchilari
va ularning haridorlari manfaatlarining to‘qnashish yo‘li bilan narxni belgilashga yordam beradi va
aynan u haridor va sotuvchining garama — qarshi igtisodiy manfaatlarini yo‘lga soladi. Korxonalar
yashash qobiliyatining muhim sharoiti mehmonxona mahsuloti sifatining yuqori darajadaligi va
boshqgaruvdagi yuqori mahorat hisoblanadi. Hozir ko‘plab mehmonxonalar raqobatga bardosh bera
olmasdan inqirozga uchramoqda. Bu mehmonxonalar boshqa qo‘llarga o‘tadi, texnik jihatdan
takomillashadi, yangilanadi, yangi samarali asosda ishlab chigarish jarayoniga kiradi. Hozirgi
vagtda narx belgilashning mavjud tizimi uy-joy kommunal xizmatlariga ko‘plab noaniq va echimsiz
masalalariga ega. Qisman bunday tushunchalarni aniglashning bir ma’nodagi, harajatlar qiymat,
narx, uyjoy kommunad xizmatlariga ta’riflar va boshqa tushunchalar iqtisodiy ko‘rsatkichlarni
shakllantirishga bo‘lgan yagona yondoshuvni ishlab chiqgishga imkon bermaydi.

Narxni shakllantirishga mavjud harajat yondoshuvlar harajatning pasayishini kuchaytirmaydi,
balki aksincha, sun’iy ravishda qator hollarda wularni oshirishga qo‘zg‘atadi. Narxni
shakllantirishning asosi xizmatlar tannarxi hisoblanadi.

Mehmonxona narxlarini hisoblashda ko‘pincha ko‘rsatiladigan xizmatlar tannarxini
kalkulyatsiyalash ishlab chigish amalga oshiriladi. Bunda moddiy harajatlar, ish haqi harajatlari,
ijtimoiy zaruratga ajratmalar, asosiy vositalar amortizatsiyasi, kapital ta’mirga harajatlar va boshqa
harajatlar hisobga olinadi. SHubhasiz, mehmonxonalarda narx va ta’rif siyosatini ko‘rsatish narx
belgilash va boshqarishning tegishli organlar faoliyatiga bog‘liq. Mehmonxona xo°‘jaligi faoliyati
shundan iboratki, mehmonxonada ishlab chiqarish jarayoni ma’lum mehmonxona xizmati
ko‘rinishida amalga oshiriladi. Kompleksli xizmatlar ko‘rsatish uchun mehmonxona xo‘jaligi
asosiy va aylanma vositalarga ega. Bunda ishlab chiqarish va amalga oshirish vaqtga bog‘liq emas —
har doim xizmatlarni ko‘rsatishga tayyor turish kerak. Talabning bir xil bo‘lmasligi tufayli
mehmonxona xo‘jaligida asosiy, aylanma va boshqa vositalar zahirasi bo‘lishi kerak. Undan
tashgari mehmonxona xizmatini yaratish va amalga oshirishda vositachilar yoki sotish tizimi
mutaxasislari yordami kerak emas. Bu xizmatlarni ko‘rsatishda eng muhimi tugallanmagan ishlab
chiqarishning yo‘qligidir.

Mehmonxona xizmatlarini ishlab chigish va targatishning aytilgan asosiy hususiyatlari
narxning shakllanishida quyidagilar ta’sir etadi:

» xizmatlar tannarxiga;

» raqobatchilarda narx darajasiga;

> talab va taklif muvozanatiga;

» xizmatchilarning ish haqi darajasiga va boshgalar

Mehmonxona xizmatlarini ko‘rsatish shartnoma, kvitansiya yoki boshqa hujjatlar bilan
rasmiylashtiriladi, unda mehmonxona xizmatlarining barcha turlari ko‘rsatilishi kerak.

Mehmonxona joyining narxi mehmonxona razryadi, xona toifasi, xizmat sifati, ma’lum
xizmatlarga chegirma yoki qo‘shimcha to‘lovlarga bog‘liqdir. Narxni shakllantirishda talablarning
elastikligi, uning narxlarga to‘g‘ri kelishi kabi omillarni hisobga olish kerak. CHet el va Rossiya 31
mehmonxona biznesi amaliyotidan ko‘plab misollar narxlarning konkret talab darajalari bilan
balanslash zaruratini tasdiqlaydi. Agar talab minimal darajada bo‘lsa, uni kuchaytirish uchun
mehmonxona narxni pasaytirish yo‘lini topish kerak, agar talab taklifdan oshsa, unda o‘zining
narxlarini maksimumgacha ko‘tarish asoslari bor. Bunday vaziyatlarga biz muhim tadbirlarni:
olimpiada o‘yinlari, futbol bo‘yicha chempionatlarni, butunjaxon xalqaro ko‘rgazmalarni, kino
festivallarni o‘tkazishda duch kelamiz. Bundan tashqari narxlarni belgilashda mavsum, nomavsum
hamda mavsum oralig‘i vaqtlari ham ta’sir ko‘rsatadi. Mehmonxona xizmatlari narxlarining yilning
mavsum hamda nomavsum paytiga muvofiq tebranishiga bog‘liq.
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Turizm sohasidagi mavsumiylik muammosi mavjudligi hammaga ma’lum. SHaharimizda
faoliyat ko‘rsatayotgan mehmonxonalar ham mavsum va nomavsum paytga garab narxlarini
o‘zgartirishga majbur

O‘zbekiston Respublikasi Markaziy bankining joriy kunga binoan kursi asosida so‘mda
gabul gilinadi.Mavsum hamda nomavsum paytdagi narxlar miqdori bir-biridan ancha farq giladi.
Bulardan tashqari mehmonxona xizmatlari narxi doimiy hamda doimiy bo‘lmagan mijozlar, hamkor
turistik korxonalar va boshgalar uchun ham alohida belgilab olinadi.

SHunday qilib, mehmonxona xizmatlariga narx belgilash usuliga bo‘lgan bir nechta umumiy
yondoshuvlarni shakllantirish kerak: - harajatli narx belgilash, unda ishlabchigarishning barcha sarf
harajatlari hisobga olinadi; - iste’molchilar tomonidan mehmonxona xizmatlari xodimlarini gabul
gilishi darajasini hisobga olib narx belgilash;

- raqobatga asoslangan narx belgilash, u boshga mehmonxonalar tomonidan taklif gilinadigan
narxlarni hisobga oladi. Talab va taklifning bog‘ligligi narxlar siyosatning asosidir. Bu siyosatning
bosh magsadi mehmonxona daromadalarini boshgarishdan iborat. Narxlar defferensiyasi turli
omildarni hisobga olib o‘tkaziladi, ularga: - xonalar turi, soni, joylashishi; - talabning mavsumiy
o‘zgarishi; - mijozning yashash muddati; - boshlang‘ich to‘lovlar muddati; - Xizmatlar paketini
harid qgilish; - sotish shartlari kiradi.

Marketing xizmat vazifasini tashkil etish uchun firma faoliyatining ko‘rsatkichlarini tahlil
qgilish va asosiy magsadlarini tanlash lozim.

Firma faoliyatining ko‘rsatkichlarini tahlil qilish ko‘p girrali bo‘lib, bu tahlil davomida juda
ko‘p o‘zgaruvchan ko‘rsatkichlarni ko‘rib chiqishga to‘g‘ri keladi. SHuning bilan birga shuni
ta’kidlab o‘tish lozimki, firma faoliyatining har bir yo‘nalishiga baho berilayotganda cheklangan
mezon — ko‘rsatkichlar ishtirok etadi. Ular qo‘yilgan magsadni ifodalab, shu qo‘yilgan magsadga
erishishda har bir yo‘nalishning qo‘shgan hissasini ko‘rsatib turadi.

Qo‘yilgan magqgsadning amalga oshirilishi darajasi o‘z navbatida boshqarishning
samaradorligini, har bir xodimning muvafagqgiyatdan manfaatdorligi va umuman olganda marketing
strategiyasini tanlash to‘g‘ri yoki noto‘g‘riligini ko‘rsatadi.

Har ganday firma(aynigsa katta firma)ning faoliyatidan ko‘zlagan magsadlari juda xilma-xil
bo‘lib, ularni albatta 0‘z mohiyatiga qarab darajalab chiqish mumkin.

Ba’zi yo‘nalishlar ba’zi paytlarda firma faoliyatida ikkinchi darajali mas_ext deb qaralishi
mumkin. Ammo shunga qaramasdan, baribir marketing strategiyasini tanlab olishda o‘sha qo‘yilgan
magsadlar asosiy mezoni bo‘lib xizmat qiladi. Agar firma magqsadlarini ularning mohiyatlariga
garab ketma-ket joylashtirmoqchi bo‘lsak u quyidagi ko‘rinishga ega bo‘ladi.

1-jadval
Strategik magsadlar

Foyda meyorini oshirish Sotish hajmini ko‘paytirish Bozor orgali sotishni kengaytirish

Ishlab chigarish — sotish jrayonidagi oralig magsadlar

o Tovarlar va ko‘rsatilayotgan S o
Mehnat unumdorligi ] o Ishlab chigarishni kengaytirish
xizmatning sifati

Qo‘llab quvvatlab turuvchi maqgsadlar

Moliyaviy Resurslardan Iimiy izlanishlar va ] o L
) ) ] Sotish tarmoglarini Boshgarishni
ahvolning ratsional konstruktorlik . . .
o ) kengaytirish takomillashtirish
barqgarorligi foydalanish ishlarini ko‘paytirish

Firma faoliyatining har bir asosiy yo‘nalishini tahlil qilayotganda faoliyatning ushbu
yo‘nalishiga doir har qanday ko‘zlangan magqsad hisobga olinadi. Tahlil nihoyasi (natijasi) esa
faoliyat natijasining oliy natijasiga erishish yo‘lida to‘g‘ri yoki noto‘g‘ri olib borilayotganligi
hagidagi hulosadan kelib chigadi.
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Asosiy (strategik) oliy magsad va kompaniyaning ishlab chigarish va sotish faoliyatining bosh
mezoni — bu bajarilayotgan operatsiyalarning foydaliligidir.

Tadqiqotlarning ko‘rsatishicha, firmalarning 90 % ish faoliyatining muvaffaqiyatliligini
ko‘rsatuvchi asosiy mezon sifatida foyda meyorni, ya’ni sarf gilinayotgan kapital mablag‘ning har
bir so‘miga to‘g‘ri keladigan foyda miqdori aniglanadi.

ROI =P/,

bunda ROI — ish faoliyatini amalga oshirish uchun qo‘yilgan kapital mablag® (investitsiya)
foydasining me’yori, ya’ni har bir so‘m investitsiyadan kelgan sof foyda.

R- umumiy foyda, miqdori (nalog olinmagan holda) ya’ni umumiy daromaddan, ishlab
chiqgarish xarajatlarini va foizini (chiqgarib) olib tashlashdan keyin golgan sof daromad. Asosiy va
aylanmagi kapital mablag‘ga qo‘shilgan sarmoya (investitsiya). Bu sarmoya miqdoridan
sarmoyadorlarga to‘planadigan garzlar olib tashlanadi.

Agarda firmaning qarzlari judayam ko‘p bo‘lsa, u holda asosiy mezon sifatida firmaning jami
aktivlariga nisbatan hisoblangan foyda meyori olinadi:

ROA=P/A —bu erda

ROA - aktivlarga nisbatan olingan foyda meyori

P- umumiy fayda (naloglar va garzlar foizi to‘lanmagan holda)

A- asosiy va oborot kapital mablag‘ga qo‘yilgan sarmoya — aktiv.

Marketing tadgigotlarini olib borish sxemasi.

1-bosgich.

Muammolarni va tadgigot magsadini aniglash

2- bosgich.

Axborot manbalarini tanlab olish.

3- bosqich.

Lozimli axborotlarni yig‘ish

4- bosqich.

To‘plangan axborotni analiz-tahlil gilish

5- bosqich.

Olingan natijalarni ko‘rsatish

2.6. Marketing nazorati tizimi

Istalgan tashkilot o‘z oldida turgan maqgsadlarga erishish uchun harakat qiladi. Bu maqsadlar
marketing dasturlari rejalarini tuzishdagi asosiy bob bo‘lib hisoblanadi. Magsadga erishish uchun
gilingan ishlarni baholash uchun marketing nazorati tizimidan foydalaniladi. Marketingni nazorat
gilish — marketing jarayoni doimiy, ravishda tekshirishdir. Boshgacha gilib aytganda bu — norma va
real holatning tagqoslanishidir. Nazorat jarayoni odatda 4 bosgichdan iborat:

e reja migdorlari va standartlarini aniglash (magsad va meyorlar);

e ko‘rsatkichlarning real holatini aniqglash;

e tagqoslash;

e natijalarini tahlil gilish.

Marketing nazoratining asosiy maqgsadi quyidagilardir:

e magsadga erishish darajasini aniglash (chetlanishni tahlil gilish);

e sharoitni yaxshilash imkoniyatini aniglash (teskari aloga);

e atrof-muhitdagi o‘zgarishlarga firmaning darajasining tekshirish.

Marketing nazorati tizimiy nazoratning alohida ko‘rinishlarini ham amalga oshiradi:

e natijalar nazorati vyillik rejaning bajarilishini nazorat gilish, daromadni nazorat qilish,
marketing tadbirlarining samaradorligini nazorat gilish;

e strategik nazorat-firma o‘z marketing imkoniyatlaridan to‘liq foydalayotganini tekshirish.
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1.
2.

Nazorat savollari
Turistik bozor vazifalarini sanab bering.
Turistik bozor qanday qilib mehnatga bo‘lgan moddiy rag‘batlantirishni iqtisodiy

ta’minlay oladi?

3.
4.
S.
6

Keltiring.

7.
8.
9

10.
11.
12.
13.
14.
15.

bormi?

16.
17.

borligi a

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.

1.
13

Turistik bozor sig‘imi degandanimani tushunasiz?

Makroob’ekt va mikroob’ekt orasidagi munosabatni tushuntirib bering.

Turistik tashkilotlarning xalgaro faoliyati hagida nimani bilasiz?

Xalqaro darajada o‘zaro foydali munosabatlarning asosiy yo‘nalishlarining ro‘yxatini

Milliy turistik maxsulot o‘sishini qanday ta’minlash mumkin?

Turizm sohasida kadrlar tayyorlash holati?

Turistik xizmatlarning iqgtisodiy samaradorligi?

Turizm sayohatdan ganday farq giladi?

Rim imperiyasi davridagi sayohatlar to‘g‘risida nimalarni bilasiz?

Mehmonxona zanjirini ta’riflab bering.

Mehmonxona ishida menejer sifatida xizmat ko‘rsatgan kishilardan kimlarni bilasiz?
Tranzit mehmonxonalar deganda nimani tasavvur gilasiz?

O‘zbekiston turizm xizmatlari bozori va mehmondorchilik xizmatlari bozori orasida farg

Tadgiqgotlar ganday masalani aniglash uchun amalga oshirilgan?
Turizm va mehmondorchilikda erkaklar va ayollar mehnatlari tagsimotida ganday farglar
niglandi?
Tadgiqotlar natijasida ganday muammolar aniglandi?
Tadgiqotlar natijalaridan yana ganday maqgsadlar va usullarda foydalanish mumkin?
Turistik korxonaning muhiti deganda nimalarni tushunasiz?
Ichki muhit va tashqi muhit orasidagi farg nimada?
Makromubhit va mikromuhit orasidagi asosiy fargni tushuntirib bering.
Turistik korxonaning muhitini o‘rganish nega zarur?
Turistik korxonaning muhitini o‘rganishni nimadan boshlagan ma’qul?
Marketing mubhitini o‘rganish dasturi bosqichlari qaysilar?
Turistik korxonaning ichki muhitini o‘rganish yo‘nalishlari qaysilar?
Turistik korxonaning ichki muhiti tahlili natijasida nimalarni aniglash mumkin?
Mikromubhit ichki muhitning tarkibiga kiradimi yoki tashqi muhitning?
SWOT tahlil degani nima?
Foydalanilgan adabiyotlar:
Alieva M.T.,M.Mirzaev. Turizm asoslari. O‘quv qo‘llanma - TDIU, 2011- 347 b.
. M.Amonboev, A.Samadov, SH.Sayfutdinov, F.Xalimova. Turizm marketingi. Darslik.

TDIU. Toshkent, 2021 y.

14
Internati
15
16

. Kotler P., Bowen J. &Makens J. “Marketing For Hospitality & Tourism” Pearson
onal Edition. 2014, USA

. Butko LI “Marketing v turizme.” Moskva Dashkov i K 2012 y.-416b..

. T. V. CHerevichko “Ekonomika turizma”: Uchebnoe posobie / T. V. CH erevichko. — 2-

e izd. — M.: Izdatelsko-torgovaya korporatsiya «Dashkov i K°», 2012. — 264 s.

17

. SH.S.Sayfutdinov. Turizmda tadbirkorlik faoliyatini tashkil etish. Darslik. TDIU.

Toshkent, 2021 y.

18
2016.

19.
20.
21.
22.
23.

. Sayfutdinov SH.S. “Turizmda strategik marketing”. O‘quv-uslubiy majmua. T.:TDIU-

Amonboev M. Turizm iqtisodiyoti. O‘quv qo‘llanma. - T.: “TDIU”, 2021.

Safaeva S. R. “Restoran biznesi marketingi”. (O‘quv qo‘llanma) —T.: TDIU, 2014. — 254.
Buturov I.N. Marketing i menedjment inostrannogo turizma. -M.: 2000.

Irmatov M.M. Alieva M.T. va boshqgalar Turizmni rejalashtirish Toshkent, 2005.

Alieva M.T. Xalgaro turizmda siyosatni shakllantirish. Toshkent, 2015
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15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.

IV. Elektron ta’lim resurslari

www.edu.uz.

WWW.ACI.uz.

www.ictcouncil.gov.uz.

www.lib.bimm.uz

www. Ziyonet. Uz

www.sciencedirect.com

WWW.ACs.0rg

WWw.hature.com

www.undp.org — BMTning rivojlanish dasturi sayti.
www.uzreport.com — Biznes axborotlari portali.

www.cbu.uz — O’zbekiston Respublikasi Markaziy bankining sayti.
www.cer.uz — Igtisodiy tadgigotlar Markazining rasmiy sayti.
www.mf.uz — O‘zbekiston Respublikasi Moliya vazirligi sayti.
www.uzbektourism.uz — O‘zbekiston Respublikasi Turizm qo’mitasi sayti.
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3-MAVZzU. TURIZMNI INNOVATSION RIVOJLANTIRISH

3.1. Turizm biznesini boshgarishda innovatsiyalarning roli

3.2. Innovatsiyalarni boshgarishning asosiy tamoyillari

3.3. Innovatsiyalarni boshqgarishda foydalaniladigan usullar va texnologiyalar

3.4. Innovatsion jamoalarni yaratish va tashkilotda innovatsion madaniyatni joriy etish

3.5. Sun’iy intelekt hamda ragamli texnologiyalar bilan tanishish va ularning turizm
innovatsiyasidagi roli

3.6. Turizmda ijtimoiy media, internet-marketing va elektron tijoratdan foydalanish

3.7. Mobil qurilmalar uchun ilovalar va ularning turizmdagi roli

3.8. Virtual sayohatlar va ulardan turizmda foydalanish imkoniyatlari

3.1. Turizm biznesini boshgarishda innovatsiyalarning roli

Turizmning zamonaviy dunyosi doimo rivojlanib, o‘zgarib bormoqda va innovatsiyalar ushbu
sohadagi tashkilot va korxonalar uchun asosiy muvaffagiyat omiliga aylanmoqgda. Turizmda
innovatsion menejment turizm Xxizmatlarini ko‘rsatish jarayonida innovatsiyalarni yaratish,
boshqarish va joriy etish tamoyillari va usullarini o‘rganadi.

Turizmda innovatsion menejment turizm industriyasining turli jabhalarida yuqori natijalarga
erishish imkonini beruvchi innovatsion boshqaruv usullarini qo‘llash jarayonidir. Bunday usullar
yangi texnologiyalardan foydalanish, yangi mahsulot va xizmatlarni ishlab chiqish, o‘zgarishlarni
boshqgarish, biznes jarayonlarini optimallashtirish, xizmat ko‘rsatish sifatini yaxshilash va
boshqalarni o°z ichiga olishi mumkin.

Turizmda innovatsion menejmentni joriy etishning asosiy sabablaridan biri turizm biznesining
ragobatbardoshligini oshirishga intilishdir. Bugungi kunda turizm igtisodiyotning raqobatbardosh
tarmoqlaridan biri bo‘lib, muvaffaqiyatga erishish uchun boshqaruvning yangi usullarini doimiy
ravishda takomillashtirish va joriy etish zarur.

Turizmda innovatsion menejmentni o‘rganishning dolzarbligi bir necha omillar bilan bog‘liq:

1. Turizm sanoatida ragobatning kuchayishi - innovatsiyalar kompaniyalarga bozorda ajralib
turish va ko‘proq mijozlarni jalb qilish imkonini beradi.

2. Iste’molchilarning xizmat ko‘rsatish sifatiga bo‘lgan talabining ortishi - sayyohlar
o‘zlarining dam olish kunlarini boyitish uchun noyob va qiziqarli takliflarni tobora ko‘proq
gidirmoqdalar.

3. Texnologik o‘zgarishlar — axborot-kommunikatsiya texnologiyalarining rivojlanishi turizm
sohasiga katta ta’sir ko‘rsatmoqda, shuning uchun ham yangi imkoniyatlardan xabardor bo‘lish va
xizmatlarni yaxshilashda ulardan foydalanish muhim ahamiyatga ega.

Muhim tushunchalar

Turizm sohasida innovatsion menejmentni o‘rganishda quyidagi muhim tushunchalar
ajratiladi:

1. Innovatsiyalarni boshgarish - bu ragobatbardosh ustunliklarni yaxshilash va bozorda
muvaffaqiyatga erishish uchun turizm sohasida yangi g‘oyalar, mahsulotlar, texnologiyalar va
xizmatlarni ishlab chigish, amalga oshirish va ulardan foydalanishni boshqarish jarayoni.

2. Turistik mahsulot - turistlarning dam olish, ko‘ngilochar va ta’lim faoliyatiga bo‘lgan
ehtiyojlarini qondirish uchun taklif qilinadigan turistik ob’ektlar, xizmatlar, infratuzilma va
marshrutlarni 0°z ichiga olgan moddiy va nomoddiy elementlar majmui.

3. Turizm innovatsiyasi - turizm sohasida yangi imkoniyatlar yaratish va mavjud
muammolarni hal gila oladigan yangi yoki sezilarli darajada takomillashtirilgan mahsulotlar,
xizmatlar, jarayonlar, marketing usullari va tashkiliy tuzilmalarni joriy etish.

4. Innovatsion rivojlanish strategiyasi - turizm biznesida ragobatbardoshlik va bargarorlikni
oshirish uchun yangi texnologiyalar, usullar va yondashuvlarni tizimli va izchil qo‘llashga
garatilgan kompaniyaning uzoq muddatli harakat rejasi .

5. Innovatsion madaniyat - innovatsion muhitni yaratishga hissa qo‘shadigan va barcha
xodimlarning kompaniya rivojlanishida faol ishtirokini rag‘batlantiradigan qadriyatlar, me’yorlar,
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munosabatlar va xulg-atvor namunalari to‘plami. Bu innovatsion menejmentning muhim tarkibiy
qismi bo‘lib, yangi g‘oyalarning paydo bo‘lishi va ularni amalga oshirish uchun sharoit yaratish
imkonini beradi.

Innovatsion madaniyat innovatsiyalarni qo‘llab-quvvatlaydigan va rag‘batlantiradigan
ma’lum qadriyatlar va me’yorlarni shakllantirish orqali yaratilishi mumkin. Masalan, kompaniya
xodimlarni yangi g‘oyalarni taklif qilishga undashi, o‘rganish va rivojlanish imkoniyatlarini
yaratishi, turli bo‘limlar o‘rtasida hamkorlik va tajriba almashish uchun sharoit yaratishi mumkin.

Innovatsion madaniyatning muhim jihati ham kompaniya rahbariyati va boshgaruvidir.
Menejerlar yangi g‘oyalarga qiziqish bildirishi, xodimlarni innovatsion faoliyatida qo‘llab-
quvvatlashi va yangi loyihalarni amalga oshirish uchun sharoit yaratishi kerak. Shuningdek, ular
tavakkal qilishga tayyor bo‘lishlari va muvaffaqiyatsizlikdan qo‘rqmasliklari kerak, chunki
innovatsiyalar har doim qandaydir xavfni o‘z ichiga oladi.

Umuman olganda, innovatsion madaniyat kompaniyaning bugungi sharoitda muvaffaqgiyati
uchun muhim omil hisoblanadi. Bu yangi g‘oyalarning paydo bo‘lishi uchun sharoit yaratish,
biznesning ragobatbardoshligini oshirish, mahsulot va xizmatlar sifatini oshirish imkonini beradi.

Albatta, men turizm biznesini boshqarishda innovatsiyalarning roli hagida ma’lumot berishda
yordam bera olaman. Mana, ushbu mavzu bo‘yicha to‘liq va batafsil ma’lumot:

-«Innovatsiya» tushunchasi

Innovatsiyalar - bu ishlab chigarish jarayoni, xizmatlar yoki boshgaruv usullarida muhim
igtisodiy foyda keltiradigan va mahsulot yoki xizmatlar sifatini yaxshilaydigan yangiliklar.

Zamonaviy bozor kompaniyalardan doimiy ravishda yangi texnologiyalarni ishlab chigish va
joriy etishni talab qgiladi. Innovatsiyalar kompaniyalarga raqobatbardoshligini oshirish, bozorni
kengaytirish va mijozlarga yaxshiroq xizmat ko‘rsatish imkonini beradi. Turizm biznesida
innovatsiyalardan yangi turistik mahsulotlarni yaratish, turistik xizmatlar sifatini oshirish va turistik
ogimlarni boshgarish uchun foydalanish mumkin.

Turizmdagi tendentsiyalar va muammolar innovatsiyalarni keltirib chigaradi

Turizm sanoati iste’molchilarning xohish-istaklarining o‘zgarishi, ragobatning kuchayishi va
yangi bozorlarning paydo bo‘lishi kabi muammolarga duch kelmoqda. Innovatsiyalar turizm
sohasidagi kompaniyalarga ragobatbardoshligini oshirishga, yangi turistik mahsulotlarni yaratishga
va sayohat qilish tajribasini yaxshilashga yordam beradi.

Turizm biznesiga innovatsiyalar kiritish strategik yondashuvni talab qiladi. Ba’zi strategiyalar
quyidagilarni 0z ichiga oladi:

(1 Tizimli bozor tadqgigotlari va turistik ehtiyojlarni tahlil gilish.

[1 Turistlarga xizmat ko‘rsatish sifatini oshirish uchun yangi texnologiyalarni ishlab chigish
va joriy etish.

[J Yangi texnologiyalar yoki g‘oyalar asosida yangi turizm mahsulotlarini yaratish.

[1 Yangi texnologiyalar va mahsulotlarni ishlab chigish va joriy etish uchun boshga
kompaniyalar bilan hamkorlik va hamkorlik.

[1 Boshgaruv jarayonlarini takomillashtirish va turistik xizmatlar sifatini oshirish uchun
ragamli texnologiyalardan foydalanish.

[10Turizmda innovatsion loyihalarni muvaffagiyatli amalga oshirishga yordam beruvchi
omillar

Turizmda innovatsion loyihalarni muvaffagiyatli amalga oshirish quyidagi omillarni talab
giladi:

Innovatsiyalarni ishlab chigish va joriy etishda rahbariyatning faol ishtiroki:

[1 Rahbariyat kompaniyaning rivojlanishi uchun innovatsiyalar muhimligini bilishi va ularni
tashkil etishdagi o‘zgarishlarga tayyor bo‘lishi kerak. Ular yangi g‘oyalar va jarayonlarni qo‘llab-
quvvatlashga tayyor bo‘lishlari va ularni amalga oshirish uchun resurslarni taqdim etishlari kerak.

[1 Rahbariyat innovatsiyalarni amalga oshirish uchun mas’uliyatni o‘z zimmasiga olishi,
jarayonni nazorat qilishi va biror narsa noto‘g‘ri bo‘lsa, tezkor qarorlar qabul qilishi kerak.

[0 Menejment ganday muammolarni hal qilish kerakligini va ganday imkoniyatlardan
foydalanish mumkinligini tushunish uchun xodimlar va mijozlar bilan muloqot gilishi kerak.
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Qulay korporativ madaniyatni shakllantirish:

1 Qulay korporativ madaniyatni yaratish xodimlarning innovatsiyalarga ijobiy munosabatini
ta’minlaydi va ularni ijodiy bo‘lishga undaydi.

[1 Kompaniyaning madaniyati innovatsiyalarni rag‘batlantirishi, xatolarga toqat qilishni va
innovatsion loyihalarni muvaffaqiyatli amalga oshirish uchun jamoaviy ishlashni qo‘llab-
quvvatlashi kerak.

] Ishonch va o‘zaro tushunish mubhitini yaratish uchun rahbariyat va xodimlar o‘rtasidagi
muloqot halol va shaffof bo‘lishi kerak.

[1 Xodimlarni mahsulot va xizmatlarni yaxshilash uchun yangi bilim va ko‘nikmalardan
foydalanishlari uchun o‘qitish va rivojlantirish imkoniyatlarini ta’minlash muhimdir.

Innovatsiyalar ~zamonaviy biznesda muhim rol o‘ynaydi, bu kompaniyalarga
ragobatbardoshlikni saglab golish va yangi mijozlarni jalb qgilish imkonini beradi. Innovatsiyalar
orgali kompaniyalar yangi mahsulot va xizmatlar yaratishi, mavjud mahsulotlar sifatini oshirishi,
jarayonlarni soddalashtirishi va o‘z faoliyati samaradorligini oshirishi mumkin.

Shuningdek, innovatsiyalar turistlarga xizmat ko‘rsatish sifatini oshirish uchun qo‘llanilishi
mumkin, masalan, bron qilish va to‘lov jarayonlarini avtomatlashtirish, shaxsiylashtirilgan
takliflarni yaratish va hokazo.

Bundan tashqgari, innovatsiyalardan turizm ogimlarini boshgarishda foydalanish mumkin,
masalan, turizm resurslaridan foydalanishni optimallashtirish va atrof-muhitga salbiy ta’sirni
kamaytiradigan turizmni boshqarish tizimini yaratish. Umuman olganda, innovatsiyalar turizm
biznesini rivojlantirish va uning samaradorligini oshirish uchun ulkan imkoniyatlarga ega.

Zamonaviy turizm industriyasi kompaniyalardan innovatsiyalar kiritish va yangi
yondashuvlarni gabul qilishni talab giladigan gator muammolarga duch kelmoqgda. Asosiy
giyinchiliklarga quyidagilar kiradi:

1. Iste’molchilarning afzalliklarini o‘zgartirish: Bugungi kunda sayyohlar shaxsiy tajriba va
noyob sayohat mahsulotlarini qidirishga ko‘proq e’tibor qaratmoqda. Innovatsiyalar
kompaniyalarga har bir mijoz uchun moslashtirilgan sayohat paketlari va shaxsiy takliflarni
yaratishda yordam berishi mumkin.

2. Yangi bozorlarning paydo bo‘lishi: Turli mamlakatlarda texnologiyalarning rivojlanishi va
iqtisodiy vaziyatning o‘zgarishi bozorlarning o‘zgarishiga olib keladi va sayyohlik kompaniyalari
uchun yangi imkoniyatlar yaratadi. Innovatsiyalar kompaniyalarga yangi bozorlarni topishga va
o‘zgaruvchan sharoitlarga moslashishga yordam beradi.

3. Ragobatning kuchayishi: Bugungi kunda sayohat bozorida yuqori ragobat mavjud va
kompaniyalar ragobatbardoshlikni saglab golish uchun o‘z mahsulot va xizmatlarini doimiy
ravishda yaxshilashlari kerak. Innovatsiyalar kompaniyalarga yangi mahsulotlarni yaratishga,
xizmat ko‘rsatish sifatini yaxshilashga va ularning jarayonlarini soddalashtirishga yordam beradi.

Umuman olganda, turizm tendentsiyalari va muammolari innovatsiyalarni rivojlantiradi va
innovatsiyalarni faol gabul giladigan kompaniyalar raqobatbardoshligini saglab qolish va yangi
mijozlarni jalb qilish imkoniyatiga ega bo‘ladi.

3.2. Innovatsiyalarni boshqgarishning asosiy tamoyillari

Innovatsiyalarni boshqarish kontseptsiyasi innovatsiyani yaxlit tizim sifatida ko‘rib chiqishni
taklif qiladi. Ushbu tizim turizm innovatsiyasini boshqarishda e’tiborga olinishi kerak bo‘lgan bir
nechta asosiy tamoyillarni o‘z ichiga oladi.

Fikrlarni shakllantirish:

G‘oyalarni yaratish innovatsiyalarni boshqarishning asosiy bosqichidir. Buning uchun
kompaniyalar turli manbalardan g‘oyalarni yig‘ish mexanizmlarini ishlab chiqishlari kerak.
Masalan, kompaniyalar xodimlarning ijodiy fikrlashni rag‘batlantirish uchun aqliy hujum yoki
boshga usullardan foydalanishlari mumkin. Bundan tashqari, kompaniyalar mijozlar va
hamkorlardan g‘oyalar va fikr-mulohazalarni to‘plash uchun onlayn platformalar yaratishi mumkin.
Shuni yodda tutish kerakki, eng yaxshi g‘oyalar tashkilotdagi yoki undan tashqaridagi har qanday
kishidan kelishi mumkin, shuning uchun kompaniyalar jamoaning har bir a’zosi 0o‘z g‘oyalari va
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takliflarini erkin bildiradigan ochiq va innovatsion madaniyatni yaratishi kerak6. Bundan tashqari,
kompaniyalar ko‘proq g‘oyalar va takliflarni olish uchun mijozlardan g‘oyalar va fikr-
mulohazalarni yig‘ish uchun onlayn platformalar kabi turli texnologiyalardan foydalanishlari
mumkin .

Fikrlarni tanlash:

Eng istigbolli g‘oyalarni tanlash innovatsion jarayonning muhim bosqichidir. G‘oyalar
to‘plangandan so‘ng, dastlabki baholashni o‘tkazish va kompaniyaning strategik maqgsadlariga mos
keladigan va amalga oshirish uchun ko‘proq imkoniyatlarga ega bo‘lgan g‘oyalarni tanlash kerak.

Eng istigbolli g‘oyalarni aniglash uchun kompaniya quyidagi omillarni hisobga olishi kerak:

G‘oyaning kompaniyaning strategik maqgsadlariga muvofiqligi.

G‘oyaning bozor salohiyati va uning raqobatbardoshligi.

G‘oyaning texnik magsadga muvofigligi.

G‘oyani amalga oshirishning xavf darajasi va murakkabligi.

Kompaniyaning moliyaviy imkoniyatlari va g‘oyani amalga oshirish xarajatlari.

Dastlabki baholashni o‘tkazgandan va eng istigbolli g‘oyalarni tanlagandan so‘ng, kompaniya
ularning har birini batafsilroq o‘rganishga va biznes-rejalarni ishlab chigishga o‘tishi mumkin. Bu
har bir g‘oyani amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan resurslarni aniqlaydi va xavf va foydalarni
baholaydi.

Kontseptsiyani ishlab chiqish:

Innovatsion mahsulot yoki xizmat konsepsiyasini ishlab chigish - bu tanlangan istigbolli
g‘oyalar asosida umumiy biznes g‘oyasini yaratish jarayonidir. Ushbu bosqich kelajakdagi
mahsulot yoki xizmatning asosiy xususiyatlarini, uning afzalliklari va o°‘ziga xos xususiyatlarini
aniglashni, shuningdek, bozor salohiyatini baholashni va marketing strategiyasini ishlab chigishni
o‘z ichiga oladi.

Innovatsion mahsulot yoki xizmat kontseptsiyasini ishlab chigish uchun quyidagi bosgichlarni
bajarish kerak:

[1 Bozor tahlili: mahsulot yoki xizmatga potentsial talabni aniglash uchun magsadli
auditoriyangizni va raqobatchilarni o‘rganing. Magsadli auditoriyaning asosiy talablarini va ularni
ragobatchilarning mahsuloti yoki xizmatlariga nima jalb gilishini aniglang.

[1 Asosiy xususiyatlarni aniglash: O‘tkazilgan bozor tahlili asosida kelajakdagi mahsulot yoki
xizmatning asosiy xususiyatlarini aniglang. Mahsulot yoki xizmat ganday muammoni hal gilishini,
magsadli auditoriya ehtiyojlarini ganday qondirishini, uni ragobatchilardan ganday xususiyatlar
bilan ajratib turishini va hokazolarni aniglash muhimdir.

[J Marketing strategiyasining ta’rifi: mahsulot yoki xizmat uchun marketing strategiyasini
ishlab chiqish, qaysi reklama kanallaridan foydalanishni, qanday narxlar oralig‘ini belgilashni,
ganday aktsiyalarni o‘tkazishni va hokazolarni aniqlash.

[1 Kontseptsiyani sinovdan o‘tkazish: bozorda mahsulot yoki xizmat samaradorligini
baholash uchun cheklangan migdordagi foydalanuvchilar yoki mijozlar uchun kontseptsiya testini
o‘tkazish.

Ushbu gadamlar natijasida kompaniya magsadli auditoriya ehtiyojlarini gondiradigan va
bozorda muvaffaqiyatga erishish uchun katta salohiyatga ega bo‘lgan innovatsion mahsulot yoki
xizmat kontseptsiyasini oladi.

Biznes-rejani ishlab chiqish:

Innovatsion mahsulot yoki Xizmat kontseptsiyasini ishlab chigqandan so‘ng, biznes-rejani
ishlab chigish kerak. Biznes-reja kompaniyaning innovatsiyalar bilan bog‘liq magsadlarga erishish
uchun harakat rejasini, shuningdek, moliyaviy baholash va risklarni tavsiflashi kerak.

Biznes-rejani ishlab chigish - bu innovatsiyalar bilan bog‘liq maqsadlarga erishish uchun
kompaniyaning harakat rejasini tavsiflovchi hujjat. U bozor, ragobatchilar, biznes modeli,
marketing strategiyalari, moliyaviy baholash va risklar haqidagi ma’lumotlarni oz ichiga oladi.

Biznes-rejani ishlab chiqish jarayoni quyidagi bosqichlarni o‘z ichiga oladi:

62



1. Mahsulot yoki xizmat tavsifi: kompaniya bozorga chigarmoqchi bo‘lgan mahsulot yoki
xizmatni tavsiflang. Asosiy xususiyatlar, imtiyozlar va noyob xususiyatlarni sanab o‘ting. Nima
uchun mahsulotingiz yoki xizmatingiz ragobatchilardan yaxshirog ekanligini tushuntiring.

2. Bozor tahlili: magsadli auditoriya, shuningdek, ragobatchilarning hajmi va xususiyatlarini
aniqlash uchun potentsial bozorni o‘rganing. Bozorga kirish bilan bog‘liq imkoniyatlar va xavflarni
aniglang.

3. Biznes modeli: kompaniyaning biznes modelini, ya’ni kompaniya qanday qilib pul
topishini aniqlang. Daromad va xarajatlar imkoniyatlarini ko‘rib chiqing va innovatsiyalarni
muvaffagiyatli amalga oshirish uchun ganday resurslar kerakligini aniglang.

4. Marketing strategiyasi: kompaniyaga magsadli auditoriyaga erishish va mahsulot yoki
xizmatni bozorga chigarishga yordam beradigan marketing strategiyasini ishlab chigish.
Rag‘batlantirish kanallari, mijozlarni jalb gilish usullari, mahsulot yoki xizmat narxi va boshgalarni
ko‘rib chiqing.

5. Moliyaviy reja: Innovatsiyalarni muvaffagiyatli amalga oshirish uchun kompaniyaning
moliyaviy ehtiyojlarini aniglang. Mahsulot yoki xizmatni ishlab chiqish, ishlab chigarish, sotish va
sotish xarajatlarini, shuningdek, kompaniya ishlab chiqarishni kutayotgan daromadlarni ko‘rib
chiging.

6. Xatarlarni baholash: innovatsiyalarni joriy etish bilan bog‘liq xavflarni aniqlash. Mahsulot
yoki xizmatni ishlab chigish, ishlab chiqarish, sotish va sotishda yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan
muammolarni ko‘rib chiqing.

7. Guruh tavsifi: Innovatsion loyihani amalga oshirishda ishlaydigan jamoani tanishtiring. Har
bir jamoa a’zosining tajribasi, malakasi va vakolatlarini tavsiflang.

Barcha bosgichlarni bajarish natijasida kompaniya innovatsiyalarni amalga oshirish,
investorlarni jalb qilish va bozorga mahsulot yoki xizmatni muvaffaqiyatli chigarishni ta’minlash
yo‘lini tanlashga yordam beradigan biznes-rejani oladi.

Prototiplash va sinovdan o‘tkazish:

Biznes-rejani ishlab chiqgandan so‘ng, innovatsion mahsulot yoki xizmatning prototipini
yaratish va sinovdan o‘tkazish kerak. O‘zgarishlar va yaxshilanishlarni amalga oshirish uchun sinov
ishlab chigishning boshida amalga oshirilishi kerak.

Prototiplash va sinovdan o‘tkazish innovatsion jarayonning muhim bosqichidir. Ushbu
bosgichda kompaniya mahsulot yoki xizmatning dastlabki versiyasini yaratadi va uning
samaradorligini aniqlash uchun test o‘tkazadi va sinov natijalariga ko‘ra keyingi tuzatishlar kiritish
imkoniyatini beradi.

Prototiplash va sinov jarayoni bir necha bosgichda amalga oshirilishi mumkin:

1. Kontseptual prototiplash: Bu prototiplashning birinchi bosqichi bo‘lib, mahsulot yoki
xizmat g‘oyasini to‘g‘ri tushunishni ta’minlaydi. Kontseptual prototip - bu qo‘pol model bo‘lib, u
odatda chizmalar, diagrammalar, sxemalar va boshqalar shaklida amalga oshiriladi.

2. Ishchi prototipni yaratish: Ishchi prototip kontseptual prototipning yanada rivojlangan
versiyasidir. U allagachon mahsulotning funksionalligiga ega, bu uning ishlashi va samaradorligini
baholash imkonini beradi. Ishchi prototip 3D modellashtirish, dasturlash va boshga texnologiyalar
yordamida yaratilishi mumkin.

3. Prototip sinovi: Prototip yaratilgandan so‘ng, kompaniya potentsial muammolar va
kamchiliklarni aniglash uchun uni ishlab chiqish jarayonining boshida sinab ko‘rishi kerak. Bozorda
mahsulot yoki xizmatning ishlashini baholash uchun cheklangan miqdordagi foydalanuvchilar yoki
mijozlarda test o‘tkazilishi mumkin.

4. Prototipni sozlash: Sinov natijalariga ko‘ra kompaniya mahsulot yoki xizmat prototipiga
o‘zgartirishlar va yaxshilanishlar kiritishi kerak. Bu uning ish faoliyatini optimallashtirishga va
keyingi foydalanishda samaradorlikni oshirishga yordam beradi.

5. Yakuniy prototipni yaratish: prototipni tuzatish va optimallashtirishdan so‘ng kompaniya
mahsulot yoki xizmatning bozorga chiqarishga tayyor bo‘lgan yakuniy versiyasini yaratishi kerak.

Shuni ta’kidlash kerakki, prototiplash va sinovdan o‘tkazish kompaniyaga yo‘lda o‘zgarishlar
va yaxshilanishlarni amalga oshirishga imkon berish uchun rivojlanishning dastlabki bosgichlarida
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amalga oshirilishi kerak. Ishchi prototipga ega bo‘lish kelajakdagi mahsulot yoki xizmatni aniqroq
tasavvur qilish, uni bozorga chigarishdan oldin magsadli auditoriya uchun samaradorligi va
jozibadorligini aniglash imkonini beradi.

Amalga oshirish:

Innovatsiyani bozorga olib chigish innovatsion jarayonning oxirgi bosgichidir. Kompaniya
maksimal samaradorlik va muvaffagiyatga erishish uchun mahsulot yoki xizmatni bozorga
muvaffaqiyatli joriy etishni ta’minlashi kerak.

Amalga oshirish jarayoni quyidagi bosqichlarni o‘z ichiga olishi mumkin:

1. Marketing va reklama: kompaniyaga maqgsadli auditoriyaga erishish va mahsulot yoki
xizmatni bozorga chigarishga yordam beradigan marketing strategiyasini ishlab chigish.
Rag‘batlantirish kanallari, mijozlarni jalb qilish usullari, mahsulot yoki xizmat narxi va boshqgalarni
ko‘rib chiqing.

2. Sifat kafolati: magsadli auditoriya ehtiyojlarini gondirish va mijozlardan ijobiy fikr olish
uchun yugqori sifatli mahsulot yoki xizmatni ta’minlash.

3. Mijozlarni qo‘llab-quvvatlash: Mijozlarning mahsulot yoki xizmatdan gqonigishlariga
ishonch hosil gilish uchun sotuvdan keyingi mijozlarni qo‘llab-quvvatlash. Teskari aloga tizimini
ishlab chiqish, xodimlarni o‘qitish va xizmatlar ko‘rsatish.

4. Monitoring va tahlil: Kelajakdagi rivojlanish rejalariga o‘z vaqtida tuzatishlar kiritish
uchun sotuvlar, mijozlarning fikr-mulohazalari, bozordagi o‘zgarishlar va hokazolarni kuzatib
boring.

5. Doimiy takomillashtirish: o‘zgaruvchan bozor ehtiyojlarini qondirish va vaqt o‘tishi bilan
ragobatbardosh golish uchun mahsulot yoki xizmatning yangi versiyalarini ishlab chiging.

Barcha gadamlar natijasida kompaniya magsadli auditoriya ehtiyojlariga javob beradigan,
yugqori sifatga ega va bozorni muvaffaqiyatli ishga tushirish potentsialiga ega bo‘lgan innovatsion
mahsulot yoki xizmatni oladi.

3.3.Innovatsiyalarni boshgarishda foydalaniladigan usullar va texnologiyalar

Innovatsiyalarni samarali boshqgarish uchun turli usullar va texnologiyalar qo‘llaniladi,
masalan:

1. Texnologiya tendentsiyasini baholash: yangi imkoniyatlarni aniglash uchun bozor va
texnologik o‘zgarishlarni tahlil giladi.

Texnologik tendentsiyalarni baholash innovatsiyalarni boshqgarishda qo‘llaniladigan
usullardan biri bo‘lib, innovatsiyalarning yangi imkoniyatlarini aniqlash uchun bozor va texnologik
o‘zgarishlarni tahlil qilish imkonini beradi. U yangi texnologiyalar va bozor tendentsiyalarini tadqiq
etish, tarmoglar rivojlanishini prognozlash va yangi mahsulot va xizmatlar yaratish uchun potentsial
imkoniyatlarni aniglashni oz ichiga oladi. Texnologiya tendentsiyalarini baholash tashkilotga eng
so‘nggi texnologik yutuqlardan xabardor bo‘lish va kelajakdagi bozor o‘zgarishlarini kutish
imkonini beradi, bu esa ularga ragobatbardosh ustunlikni saglashga va muvaffagiyatli
innovatsiyalarni yaratishga yordam beradi.

2. Bozor tadgiqotlari: mijozlarning ehtiyojlari va afzalliklarini tushunishga, shuningdek,
innovatsiyalar uchun mumkin bo‘lgan sohalarni aniglashga imkon beradi.

Bozor tadgigoti innovatsiyalarni boshqarishda mijozlarning ehtiyojlari va afzalliklarini
tushunish va innovatsiyalar uchun potentsial sohalarni aniqlash uchun qo‘llaniladigan usuldir. Bu
mahsulotlar/xizmatlar, raqobatchilar, mijozlar va bozor tendentsiyalari haqida ma’lumot to‘plash va
tahlil qilishni oz ichiga oladi. Bozor tadqiqotlari tashkilotlarga mijozlarga qanday mahsulot yoki
xizmatlar kerakligini, mavjud mahsulot/xizmatlarda nimani yaxshilash mumkinligini tushunishga
va rivojlanish uchun yangi yo‘nalishlarni aniqlashga yordam beradi. Bu ularga innovatsiyalarni
yanada muvaffagiyatli amalga oshirish va bozor ulushini oshirish imkonini beradi.

3. Mijozlar bilan hamkorlik: Mijozlar bilan hamkorlik mahsulot yoki xizmat haqgida fikr-
mulohazalarni tagdim etadi va ularning ehtiyojlari va afzalliklarini aniglashga yordam beradi.

Ha, siz mutlago hagsiz. Mijozlar bilan hamkorlik gilish innovatsiyalarni boshgarishning
asosiy usullaridan biri bo‘lib, mijozlardan mahsulot/xizmatlar haqida fikr-mulohazalarini olish
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hamda ularning ehtiyojlari va afzalliklarini aniglash imkonini beradi. Bu telefon, elektron pochta,
ijtimoiy media va hokazo kabi turli kanallar orqali mijozlar bilan muloqotni o‘z ichiga oladi.
Natijada, tashkilotlar mijozlar ehtiyojlarini gondirish uchun mahsulot/xizmatlarida nimani
o‘zgartirish yoki yaxshilash kerakligini yaxshiroq tushunishlari mumkin. Shuningdek, ular ushbu
ma’lumotlardan bozorda muvaffaqiyatliroq bo‘ladigan yangi mahsulot va xizmatlarni yaratish
uchun foydalanishlari mumkin.

4. Dizayn fikrlashni qo‘llash: yangi g‘oyalarni yaratish, muammolarni hal qilish va
innovatsion mahsulotlar va xizmatlarni yaratishga yordam beradigan usul.

Dizayn fikrlashni qo‘llash innovatsiyalarni boshqarishda qo‘llaniladigan usul bo‘lib, u yangi
g‘oyalarni yaratish, muammolarni hal qilish va innovatsion mahsulot va xizmatlarni yaratishga
yordam beradi. Dizayn fikrlash - bu foydalanuvchi ehtiyojlarini tushunish va ushbu ehtiyojlarni
gondirish uchun yangi kontseptsiya g‘oyalarini yaratishga asoslangan muammolarni hal qilishda
tizimli yondashuv. Ushbu yondashuv besh bosqichni o‘z ichiga oladi: empatiya (mijozlarning
ehtiyojlarini  tushunish), muammoni aniqlash, g‘oyalarni shakllantirish (g‘oyani yaratish),
prototiplash (prototiplash) va sinov (mahsulotni sinab ko‘rish va takomillashtirish). Dizayn
fikrlashni qo‘llash tashkilotlarga mijozlar ehtiyojlarini yaxshiroq qondiradigan yanada
muvaffagiyatli va innovatsion mahsulot va xizmatlarni yaratishga yordam beradi.

5. Loyiha portfelini boshgarish: eng muhim loyihalarni tanlash va ularni keyingi boshgarish.

Menejment - bu tashkilotdagi eng muhim loyihalarni tanlash va boshqarish jarayoni. Ushbu
jarayonning magsadi loyiha portfelining giymatini maksimal darajada oshirish, resurslardan
foydalanishni optimallashtirish va tashkilotning strategik magsadlariga erishishdir. Loyiha portfelini
boshqarishning bir gismi sifatida loyihalar ahamiyati, risklari, byudjeti va boshga omillarni hisobga
olgan holda baholanadi. Keyin tashkilotning strategik magsadlariga eng mos keladigan va eng katta
foyda keltirishi mumkin bo‘lgan loyihalar tanlanadi. Shundan so‘ng loyihalar portfelga kiritiladi va
gabul gilingan qarorlarga muvofig boshqariladi. Loyiha portfelini boshgarish tashkilotlarga
loyihalarga investitsiyalarini optimallashtirish va yaxshi natijalarga erishishga yordam beradi.

6. Yangi mahsulot va xizmatlarni ishlab chiqish: g‘oyadan bozorga chiqishgacha bo‘lgan
barcha bosqichlarni o‘z ichiga oladi.

Ishlab chiqgish g‘oyadan bozorga chigishgacha bo‘lgan barcha bosqichlarni oz ichiga oladi.
Ushbu jarayon bozor va mijozlar ehtiyojlarini o‘rganish, g‘oyalar yaratish, prototiplash , mahsulotni
sinab ko‘rish va takomillashtirish, shuningdek uni bozorga chiqarish va marketingni qo‘llab-
quvvatlashni o°‘z ichiga oladi. Yangi mahsulot va xizmatlarni ishlab chiqish har qanday
tashkilotning raqobatbardoshligini saglab qolish va mijozlarning ehtiyojlarini gondirish uchun
muhim jarayondir. Yangi mahsulot va xizmatlarni muvaffagiyatli ishlab chigish bozor,
ragobatchilar va mijozlar ehtiyojlarini har tomonlama tahlil gilish, shuningdek, innovatsion usul va
texnologiyalardan foydalanishni talab giladi.

7. Guruhlarni Klasterlash va tashkil etish: innovatsion loyihalarni amalga oshirish uchun turli
bo‘limlar mutaxassislarining o‘zaro hamkorligini ta’minlaydi.

Klasterlashtirish va tashkil etish innovatsion loyihalarni amalga oshirish uchun turli bo‘limlar
mutaxassislarining o‘zaro hamkorligini ta’minlaydigan muhim jarayondir . Klasterlash - bu loyihani
amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan bilim va malaka sohalari bo‘yicha mutaxassislarni guruhlash
jarayoni. Jamoalarning tashkil etilishi turli bo‘limlarning mutaxassislarini birlashtirish va ular
o‘rtasida samarali hamkorlikni ta’minlash imkonini beradi. Bu loyihani ishlab chiqish va amalga
oshirishni tezlashtirishga, mahsulot sifatini yaxshilashga va tashkilotning ragobatbardoshligini
oshirishga yordam beradi. Bundan tashqari, guruhlarni klasterlash va tashkil gilish mutaxassislar
o‘rtasidagi aloqani yaxshilashi, ularning motivatsiyasini oshirishi va ish faoliyatini yaxshilashi
mumekin.

8. Loyihalarni boshqarish texnologiyalaridan foydalanish: loyihalarni samarali boshgarish,
muddatlarni, byudjet va sifatni nazorat gilish imkonini beradi.

Loyihalarni  boshgarish texnologiyalaridan foydalanish innovatsiyalarni boshgarishda
qo‘llaniladigan usullardan biri bo‘lib, u loyihalarni samarali boshqarish, rejaga muvofiq ishlarning
bajarilishini nazorat qilish, shuningdek, ishlarni o‘z vaqtida, byudjet va sifatda bajarish jarayonini
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nazorat gilish imkonini beradi. Bunga loyihalarni rejalashtirish, boshgarish va kuzatish uchun turli
xil dasturiy mahsulotlardan foydalanish, shuningdek, PMBOK ( Loyiha) kabi standart loyihalarni
boshgarish amaliyotlaridan foydalanish kiradi. boshgaruv Tana ning Bilim ) yoki Agile .
Loyihalarni boshgarish texnologiyalaridan foydalanish tashkilotlarga innovatsion loyihalarni jadval,
byudjet va sifat talablariga muvofiq samarali tarzda amalga oshirishga yordam beradi va shu bilan
loyihani muvaffaqiyatli yakunlash ehtimolini oshiradi.

Bular innovatsiyalarni boshgarishda qo‘llaniladigan usullar va texnologiyalarning faqat bir
qismidir. Ushbu mavzuni batafsil o‘rganish uchun siz maxsus adabiyotlarga murojaat gilishingiz
yoki ushbu sohadagi mutaxassislardan maslahat olishingiz kerak. Agar aniq savolingiz bo‘lsa,
batafsilroq javob berishim uchun batafsilroq yozing.

Turizmda innovatsion menejment konsepsiyasi xizmat ko‘rsatish sifatini oshirish,
raqobatbardoshlikni oshirish va mijozlar ehtiyojini qondirish maqsadida sohaga yangi g‘oyalar,
mahsulot va xizmatlarni ishlab chigish va joriy etishga garatilgan.

Innovatsiyalarni boshqarishda foydalanish mumkin bo‘lgan ko‘plab usullar va texnologiyalar
mavjud. Ulardan ba’zilari quyidagilarni o‘z ichiga oladi:

1. Aqgliy hujum - bu guruhda yangi g‘oyalarni ishlab chiqish va ijodiy fikrlashni
rag‘batlantirish uchun ishlatiladigan usul . U tanqid va baholashsiz erkin fikr almashishga
asoslangan. Guruh a’zolari o‘zlarining barcha fikr va g‘oyalarini, garchi ular g‘ayrioddiy yoki
amaliy bo‘lmasa ham, ifoda etadilar. Keyinchalik bu g‘oyalar muhokama qilinadi va eng
istigbollilarini tanlash uchun tahlil qilinadi. Aqliy hujum texnikasidan alohida va boshga
innovatsiyalarni boshgarish usullari bilan birgalikda foydalanish mumkin.

2. Dizayn fikrlash ( Dizayn Fikrlash - ijodiy muammolarni hal gilish va mijozlar ehtiyojini
gondirishga asoslangan innovatsiyalarni boshgarishga yondashuv.

3. Agile metodologiyalari dasturiy ta’minotni ishlab chiqish metodologiyalari bo‘lib, ular
innovatsiyalarni boshgarish uchun ham ishlatilishi mumkin.

4. Tejamkor metodologiyalar - bu jarayonlarni optimallashtirish va ortigcha xarajatlarni
bartaraf etish uchun foydalaniladigan metodologiyalar.

5. Texnologiya katta Ma’lumotlar va ma’lumotlar tahlili - bu katta hajmdagi ma’lumotlarni
tahlil gilish va innovatsiyalar uchun yangi imkoniyatlarni aniglash uchun ishlatilishi mumkin
bo‘lgan texnologiyalar.

6. Sun’iy intellekt va mashinani o‘rganish jarayonlarni avtomatlashtirish va biznes
jarayonlarini optimallashtirish uchun ishlatilishi mumkin bo‘lgan texnologiyalardir.

7. Narsalar Interneti ( 10T ) - bu qurilmalar va sensorlarni yagona tarmogqga ulash imkonini
beruvchi texnologiya bo‘lib, yangi mahsulot va xizmatlarni yaratishga olib kelishi mumkin.14

8. Innovatsion guruhni tashkil etish . Innovatsion guruh - bu muayyan loyiha ustida
ishlaydigan mutaxassislar jamoasi. U kompaniyaning turli bo‘limlari vakillari va tashqi
ekspertlardan iborat bo‘lishi mumkin. Bunday jamoa yangi biznes imkoniyatlarini aniqlashga, yangi
mahsulot va xizmatlarni ishlab chigishga va ushbu mahsulotlarning samaradorligini baholash uchun
tadqiqot o‘tkazishga yordam beradi.

9. Innovatsiyalarni boshgarish tizimi. Ushbu tizim kompaniyalarga yangi mahsulot va
xizmatlarni ishlab chigish jarayonini takomillashtirish, bozorga chigish vaqgtini gisqartirish,
innovatsion loyihalar samaradorligini oshirish imkonini beradi. Buning uchun turli xil vositalar
qo‘llaniladi, masalan, SWOT tahlil usullari, biznesni modellashtirish, chiziqli dasturlash va
boshqalar.

10. Klaster yondashuvi. Klaster yondashuvi yangi mahsulot va xizmatlarni ishlab chigish,
tajriba va resurslarni almashish uchun bitta sanoat yoki mintagada faoliyat yurituvchi
kompaniyalarni birlashtirishni o‘z ichiga oladi. Ushbu yondashuv innovatsion jarayonni
tezlashtirish va ishlab chigish xarajatlarini kamaytirishga yordam beradi.

Kompaniyalar o‘z tashkilotida innovatsiyalarni boshqarish uchun wushbu usullar va
texnologiyalarning bir yoki bir nechtasidan foydalanishi mumkin.
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3.4. Innovatsion jamoalarni yaratish va tashkilotda innovatsion madaniyatni joriy etish

Innovatsion guruhlarni yaratish va tashkilotda innovatsion madaniyatni singdirish turizmda
innovatsiyalarni muvaffagiyatli boshgarishning asosiy elementidir. Bu tashkilotlarga bozorda
raqobatbardosh bo‘lishi mumkin bo‘lgan noyob mahsulot va xizmatlarni yaratishga imkon beradi.

Innovatsion jamoa - bu yangi mahsulot yoki xizmatlarni yaratish uchun birgalikda ishlaydigan
mutaxassislar guruhi. Bunday jamoani yaratish kompaniya ichida ham, tezlatgichlar yoki
boshlang‘ich inkubatorlar kabi tashqi tomonlar bilan birgalikda amalga oshirilishi mumkin.

Innovatsion jamoani yaratishning asosiy jihatlaridan biri uning a’zolarini tanlashdir. Har bir
jamoa a’zosi jamoa magqsadlariga erishish uchun zarur bo‘lgan o‘ziga xos mulkiy bilim va tajribaga
ega bo‘lishi kerak. Shuningdek , aniq vazifa va mas’uliyatni ishlab chiqish, mas’uliyatni tagsimlash
va jamoaning tuzilishini aniglash kerak .

Innovatsion jamoalarni yaratish va tashkilotda innovatsion madaniyatni joriy etish turizmda
innovatsiyalarni boshgarishning muhim jihatlaridan biridir. Shu nuqgtai nazardan, innovatsion
guruhlar - bu yangi mahsulot yoki xizmatlarni yaratish, mavjud jarayonlarni yaxshilash yoki biznes
operatsiyalari bilan bog‘liqg muammolarni hal qilish uchun ishlaydigan odamlar guruhlari.

Tashkilotda innovatsion madaniyatni joriy etish - bu kompaniyada xodimlarning tashabbuslari
va ijodkorligini rag‘batlantiradigan va qo‘llab-quvvatlovchi, ularning ishtiyoqi va tashkilot rivojiga
hissa qo‘shish istagini rag‘batlantirishga yordam beradigan muhitni yaratishdir. Bu, shuningdek,
kompaniya yangi g‘oyalar va yondashuvlarni ko‘rib chiqishga, tadqiqot va eksperimentlar
o‘tkazishga va xodimlarga o°‘z ijodkorligi va innovatsiyalaridan foydalanishga imkon berishga
tayyor bo‘lishi kerakligini anglatadi.

Innovatsion jamoalarni yaratish va turizmda innovatsion madaniyatni joriy etish uchun
quyidagi gadamlarni bajarish kerak:

1. Innovatsion loyihalar ustida ishlaydigan jamoaning missiyasi va vazifalarini shakllantirish
uchun kompaniyaning innovatsiyalar sohasidagi magsad va strategiyalarini aniglang.

2. G‘oyadan amalga oshirishgacha bo‘lgan bosqgichlarni o‘z ichiga olgan innovatsion
jarayonni yaratish va innovatsiyalar samaradorligini baholash tizimini yaratish.

3. Innovatsion faoliyat bilan shug‘ullanadigan jamoani yarating. Yangi mahsulot/xizmatlarni
yaratish bo‘yicha turli g‘oyalar va yondashuvlarni olish uchun jamoa turli kasb va tajribaga ega
bo‘lgan odamlardan iborat bo‘lishi kerak.

4. Jamoani zarur resurslar, jumladan, moliyalashtirish, texnik vositalar, vaqt va boshgalar
bilan ta’minlash.

5. Xodimlarning innovatsion fikrlash va ijodiy salohiyatini rag‘batlantirish tizimini yaratish,
masalan, o°‘z-o‘zini rivojlantirish va martaba o‘sishi uchun imkoniyatlarni ta’minlash, natijalar
uchun bonuslar, kurslar va treninglar o‘tkazish.

6. Innovatsion fikrlashni va yangi mahsulot/xizmatlarni yaratishni rag‘batlantirish uchun
ideathons , hackathons , beta testlar kabi muntazam tadbirlarni o‘tkazing .

7. Kompaniyada tavakkalchilik va tajriba o‘tkazishni rag‘batlantiradigan innovatsion
mentalitetni yarating, shuningdek, mijozlar va hamkorlar bilan fikr-mulohazalar va g‘oyalar uchun
bog‘lanish imkoniyatini yarating.

Innovatsion loyihalarni muvaffagiyatli amalga oshirish uchun tashkilotda innovatsion
madaniyatni joriy etish ham zarur. Bunga g‘oyalar va tajribalarni rag‘batlantiradigan muhitni
yaratish, shuningdek, innovatsion loyihalarda ishlaydigan xodimlarni qo‘llab-quvvatlash kiradi.
Tashkilotlar innovatsion madaniyatni joriy qilish uchun o‘quv dasturlarini o‘tkazish, innovatsion
laboratoriyalar yaratish va bo‘limlar o‘rtasidagi hamkorlikni osonlashtirish kabi turli
yondashuvlardan foydalanishlari mumkin.

Innovatsion madaniyatni muvaffagiyatli amalga oshirishning bir misoli - Airbnb. Ushbu
kompaniya yangi mahsulotlar va xizmatlarni ishlab chiqish uchun mas’ul bo‘lgan jamoani yaratdi.
Jamoa tarkibiga kompaniyaning turli bo‘linmalaridan odamlar kiradi, bu ularga turli loyihalarda
birgalikda ishlash imkonini beradi. Airbnb shuningdek, innovatsiyalar bo‘yicha bilim va
ko‘nikmalarini oshirish uchun xodimlarni o‘qitish dasturlarini amalga oshiradi.
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Shunday qilib, innovatsion jamoalarni yaratish va tashkilotda innovatsion madaniyatni joriy
etish turizmda innovatsiyalarni muvaffaqgiyatli boshgarishning asosiy elementi hisoblanadi. Ushbu
yondashuvlarni muvaffaqiyatli amalga oshirgan tashkilotlar bozorda raqobatbardosh bo‘ladigan
noyob mahsulot va xizmatlarni yaratishi mumkin.

3.5. Sun’iy intelekt hamda raqamli texnologiyalar bilan tanishish va ularning turizm
innovatsiyasidagi roli

Hozirgi vaqtda sun’iy intellekt turli sohalarda, jumladan, turizm va mehmondo‘stlikda tobora
ommalashib bormoqda. Sun’iy intellektdan foydalanish bron gilish va inventarizatsiyani boshqarish
jarayonlari samaradorligini oshirishi, mijozlar bilan alogani yaxshilashi va shaxsiylashtirilgan
xizmatni taqdim etishi mumkin. Shu bilan birga, un’iy intellektdan foydalanish mehmonlar va
xodimlar o‘rtasidagi cheklangan o‘zaro ta’sir, sun’iy intellekt tizimlarida xatolik ehtimoli,
ma’lumotlar maxfiyligi bilan bog‘lig muammolar va ba’zi mehmonlar uchun foydalanish qiyinligi
kabi ba’zi kamchiliklar va xavflarga ega. Shu nuqtai nazardan, ushbu tadgiqot turizm va
mehmondo‘stlik sanoatida sun’iy intellektdan foydalanish imkoniyatlari va cheklovlarini tahlil
qilish, shuningdek, uni qo‘llash bilan bog‘liq potentsial foyda va xavflarni muhokama qilishga
garatilgan.

Sun’iy intellektning rivojlanishi turizm uchun katta ahamiyatga ega, chunki u doimiy
jarayonlarni avtomatlashtirish, xizmat ko‘rsatish sifatini oshirish va har bir mijoz uchun takliflarni
shaxsiylashtirish imkonini beradi. Mashinani o‘rganish va ma’lumotlarni tahlil qilish tizimlaridan
foydalanish sayyohlarning ehtiyojlarini bashorat gilishga yordam beradi va turizm industriyasidagi
biznes jarayonlarini optimallashtiradi. Shunday qilib, sun’iy intellekt turizm tajribasini yaxshilash
va kompaniyalarning ushbu sohadagi samaradorligini oshirishning kalitidir.

“Sun’iy intellektning turizmdagi o‘rni” mavzusida maqola yozish va qisqacha tadqiqot
o‘tkazish jarayonida bir savollarga javob topish ushbu mavzuni yoritishda muhim ekanligi ayon
bo‘ldi. Maqola quyidagi savollarni o‘ziga qamrab oladi:

1. Qanday qilib sun’iy intellekt turizm sohasida xizmat ko‘rsatish sifatini oshirishi mumkin?

2. Sun’iy intellekt turizmning qaysi sohalarida qo‘llanilishi mumkin va u qanday vazifalarni
hal gila oladi?

3. Mashinani o‘rganish va ma’lumotlarni tahlil qilish tizimlaridan foydalanish turizmda
biznes jarayonlarini optimallashtirishga ganday yordam beradi?

4. Qanday qilib sun’iy intellekt kompaniyalarning turizmdagi samaradorligini oshirishi va
ushbu sohaning ragobatbardoshligini oshirishi mumkin?

5. Turizmda sun’iy intellektdan foydalanish bilan bog‘liq qanday qiyinchiliklar va xavflar bor
va ularni ganday hal gilish mumkin?

Yugqoridagi savollar sun’iy intellektning turizmdagi rolini o‘rganish uchun boshlang‘ich nuqta
bo‘lishi mumkin.

Sun’iy intellekt turizmning turli sohalarida qo‘llanilishi mumkin, jumladan:

Qidiruv va bron qgilish: Sun’iy intellektdan foydalanish mehmonxonalar, samolyot chiptalari
va boshga transport turlarini topish va bron gilish jarayonini avtomatlashtirishga yordam beradi.

Tavsiya qilish tizimlari: Bu borada so‘z sayyohlarning hoxish istaklari va xatti-harakatlari
haqgida oldindan to‘plangan ma’lumotlarga asoslanib, turistik joylar, mehmonxonalar, restoranlar va
boshqga xizmatlarni tavsiya etishi mumkin bo‘lgan ilg‘or algoritmlar haqida boradi.

Shaxsiy hisobni boshqarish: Suniy intelekt tizimlari turistlarning shaxsiy hisoblarini
boshgqarish uchun ishlatilishi mumkin, bu ularga buyurtmalarini kuzatib borish va kerak bo‘lganda
ularni o‘zgartirish imkonini beradi.

Marketing: Sun’iy intellekt reklama kampaniyalarini optimallashtirish va sayohat
mahsulotlarini ilgari surish samaradorligini oshirishga yordam beradi.

Katta ma’lumotlarni qayta ishlash: Turizmda sayyohlar, mehmonxonalar, joylar va boshga
omillar haqida juda ko‘p ma’lumotlar mavjud. Sun’iy intellekt ushbu ma’lumotlarni qayta ishlash
va xizmatlar sifatini yaxshilash uchun foydali ma’lumotlarni taqdim etishi mumkin.
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Baholarni ko‘rib chiqish va shikoyatlarni tahlil qilish: Suniy intelekt tizimlari muammoli
joylarni aniglash va kelajakda xizmat ko‘rsatish sifatini yaxshilash uchun mijozlarning baholari va
shikoyatlarini tahlil gilish uchun ishlatilishi mumkin.

Bundan tashqari, sun’iy intellekt turli tillarga avtomatik tarjima qilish, tasvirni tanib olish,
mavsum bo‘yicha turistik xarajatlarni aniglash kabi vazifalarni hal gilishi mumkin. Bu kabi
imkoniyatlar ham suniy intelektni turizmning yana ko‘plab sohalarida qollash mumkinligini
anglatadi.

Raqamli texnologiyalar turizmda tobora muhim rol o‘ynamoqda va bu sohada innovatsiyalar
uchun katta imkoniyatlarga ega. Quyida ragamli texnologiyalar va ularning turizm
innovatsiyasidagi roli haqida batafsil ma’lumot berilgan.

Mobil ilovalar: Mobil ilovalar sayohat tajribasining ajralmas gismiga aylandi. Ulardan
mehmonxonalarni bron gilish, samolyot yoki poyezd chiptalarini sotib olish, taksiga buyurtma
berish, avtomobil ijarasi, diggatga sazovor joylarni gidirish va boshga xizmatlardan foydalanish
mumkin. Mobil ilovalar sayyohlarga tashrif buyurish uchun eng yaxshi joylarni tanlashda yordam
berish uchun sharhlar va tavsiyalarni to‘plash uchun ham qo‘llaniladi.

Virtual va kengaytirilgan hagigat: Virtual va kengaytirilgan hagigat sayyohlarga tashrif
buyurishni istagan joylarni to‘ligroq his qilishlariga yordam beradi. Bunday texnologiyalar
attraksionlarga virtual sayohatlar yaratish, mintaga madaniyati va tarixini o‘rganish, interaktiv
muzey ekspozitsiyalarini yaratishda qo‘llanilishi mumkin.

Narsalar Interneti (loT): Narsalar Interneti sayohat xizmatlarini avtomatlashtirish va
mehmonlar tajribasini yaxshilash uchun ishlatilishi mumkin. Misol uchun, 10T mehmonxona
xonalarida konditsionerlik va yoritishni boshgarish, energiya va suv xarajatlarini nazorat gilish va
favqulodda vaziyat hagida xodimlarni xabardor gilish uchun ishlatilishi mumkin.

Ma’lumotlar tahlili: Ma’lumotlar tahlili turistlarning xatti-harakatlarini tahlil gilish va shaxsiy
xizmatlarni taqdim etish uchun ishlatilishi mumkin. Chiptalarni xarid gilish, mehmonxonalarni bron
qilish va boshqa xizmatlar haqidagi ma’lumotlardan sayyohlar profilini yaratish va ularning
ehtiyojlarini aniqlash uchun foydalanish mumkin. Ushbu ma’lumot sayyohlik kompaniyalariga
moslashtirilgan sayohat paketlarini taklif gilishda yordam berishi mumkin.

Blockchain: Blockchain turizmdagi tranzaktsiyalarning xavfsizligi va tezligini oshirish uchun
ishlatilishi mumkin. U bron qilish, sodiglik va to‘lov ma’lumotlarini saqlash, shuningdek, mijozlar
bilan alogalarni boshgarish uchun ishlatilishi mumkin.

Ragamli texnologiyalar sayyohlar tajribasini yaxshilashi va sayyohlik kompaniyalari faoliyati
samaradorligini oshirishi mumkin. Ragamli texnologiyalardan foydalanish innovatsion mahsulot va
xizmatlarni yaratish, xizmat ko‘rsatish sifatini oshirish va turizm bozorida raqobatbardoshlikni
oshirishga yordam beradi.

Sun’ty intellektdan foydalanish turizm sohasida xizmat ko‘rsatish sifatini oshirish,
jarayonlarni yanada samarali va dinamik gilish, xodimlarning xarajatlarini kamaytirish imkonini
beradi. Shuningdek sun’iy intellekt turistik xizmatlarning ko‘p turlari, jumladan turar joy, transport,
ovqatlanish, ko‘ngilochar va turistik ekskursiyalar sifatini yaxshilashga yordam beradi.

Joylashtirish xizmatlari -sun'iy intellekt sayohatchilarning xohishi va byudjeti asosida
shaxsiylashtirilgan mehmonxona tavsiyalarini berish uchun ishlatilishi mumkin.

Transport xizmatlari-sun'iy intellekt samolyot, poyezd yoki boshga transport turiga chiptalarni
bron qilish jarayonini avtomatlashtirish uchun ishlatilishi mumkin. Shuningdek, u kechikishlar va
jadvaldagi o'zgarishlar hagida ma'lumot berishi mumkin.

Ko'ngilochar xizmatlar-sun'iy intellekt turistning gizigishlari va uning oldingi sayohatlari
asosida shaxsiylashtirilgan ko'ngilochar dasturlarni yaratish uchun ishlatilishi mumkin.

Turistik ekskursiyalar-sun'iy intellekt yordamida turistning qizigishlaridan kelib chiggan
holda marshrutlar yaratish va diggatga sazovor joylar hagida ma'lumot berish mumkin.

Ovaqatlantirish xizmatlari-Sun'iy intellekt sayohatchilarning xohish-istaklari va ovgatlanish
ehtiyojlari asosida moslashtirilgan restoran yoki ovqgatlanish tavsiyalarini berish uchun ishlatilishi
mumkin.
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3.6. Turizmda ijtimoiy media, internet-marketing va elektron tijoratdan foydalanish

Turizmni rivojlantirishda ijtimoiy tarmoglar, internet-marketing va elektron tijorat muhim
o‘rin tutadi. Zamonaviy sayyoh ko‘pincha o°‘z sayohatini Internetda ma’lumot qidirishdan
boshlaydi, shuningdek, mehmonxonalarni bron gilish, samolyot yoki poezd chiptalarini sotib olish,
taksiga buyurtma berish, avtoulovni ijaraga olish va boshga xizmatlar uchun onlayn xizmatlardan
foydalanadi.

Ijtimoiy tarmoqlardan foydalanish sayyohlik kompaniyalariga o‘z magqgsadlariga samarali
tarzda erishish imkonini beradi. Ulardan fotosuratlar, sharhlar, maxsus takliflar va yangiliklarni
joylashtirish uchun foydalanish mumkin. Bu kompaniyalarga mijozlarning sodiqligini o‘rnatish va
brend xabardorligini oshirish imkonini beradi. Biroq, har bir ijtimoiy tarmoqning o‘ziga Xos
Xususiyatlari va auditoriyasi borligini hisobga olish kerak. Shu sababli, ijtimoiy tarmoqlarni to‘g‘ri
tanlash sayyohlik kompaniyasi xizmatlarini ilgari surishda eng yaxshi natijalarga erishishga yordam
beradi.

Internet-marketing - bu brendni targ‘ib qilish va tovarlar yoki xizmatlarni onlayn sotish uchun
ishlatiladigan usullar va vositalar to‘plami. Turizm kontekstida internet-marketing yangi mijozlarni
jalb qilish, sodiglikni shakllantirish va brendni ilgari surish uchun ishlatilishi mumkin. U gidiruv
tizimini optimallashtirish (SEO), kontekstli reklama, elektron pochta marketingi, kontent marketingi
va boshgqalar kabi usullarni oz ichiga oladi.

Elektron tijorat sayyohlik kompaniyalariga o‘z xizmatlarini onlayn sotish imkonini beradi. Bu
samolyot chiptalari, mehmonxonalar, ekskursiyalar va boshqa xizmatlar bo‘lishi mumkin. Elektron
tijorat kompaniyalarga savdoni oshirish va mijozlar tajribasini yaxshilashga yordam beradi.

Umuman olganda, ijtimoiy media, internet-marketing va elektron tijorat sayyohlik
sanoatining ajralmas qismi bo‘lib, sayyohlik kompaniyalariga o‘z xizmatlarini ilgari surishda
muvaffaqiyatga erishishda yordam berishi mumkin.

ljtimoiy tarmoglar, Internet-marketing va elektron tijoratning har bir texnologiyasini tahlil
qilish:

1. Ijtimoiy tarmoglar: Ijtimoiy tarmogqlar foydalanuvchilar profil yaratishi, ma’lumot
almashishi va bir-biri bilan bog‘lanishi mumkin bo‘lgan onlayn platformalardir. Turizmda ijtimoiy
tarmoglar brendni ilgari surish, yangi mijozlarni jalb qgilish va eskilarini saglab golish uchun
ishlatilishi mumkin.

Sayyohlik kompaniyalari uchun foydali bo‘lishi mumkin bo‘lgan ijtimoiy tarmogqlarga
misollar:

* Facebook

* Instagram

» Twitter

* YouTube

» TikTok

2. Internet-marketing: Internet-marketing - bu brendni ilgari surish va Internetda tovar yoki
xizmatlarni sotish uchun ishlatiladigan usullar va vositalar to‘plami. Turizmda internet-marketing
kompaniyalarga ko‘proq potentsial mijozlarni jalb qilish va marketing kampaniyalarining
samaradorligini oshirishga yordam beradi.

Sayyohlik kompaniyalari uchun foydali bo‘lishi mumkin bo‘lgan ba’zi internet marketing
usullari:

* SEO (qidiruv tizimini optimallashtirish)

» Kontekstli reklama

* Elektron pochta ro‘yxati

+ Kontent marketingi

3. Elektron tijorat: Elektron tijorat bu Internet orqgali tovarlar va xizmatlarni sotishdir.
Turizmda elektron tijorat kompaniyalarga savdo hajmini oshirishga yordam beradi, shuningdek,
mijozlarga kerakli xizmatlarni tez va qulay xarid gilish imkonini beradi.

Elektron tijorat orgali sotilishi mumkin bo‘lgan turizm xizmatlarining ayrim turlari:
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» Samolyot va poyezd chiptalari

* Mehmonxonalar va yotogxonalar

» Avtomobil ijarasi

* Ekskursiyalar va turlar

Umuman olganda, turizmda ijtimoiy media texnologiyalari, onlayn marketing va elektron
tijoratdan foydalanish kompaniyalarga ko‘proq mijozlarni jalb qilish, brendga sodiqlikni oshirish va
savdolar sonini oshirishga yordam beradi. Birog, har bir texnologiyaning xususiyatlarini hisobga
olish va ma’lum bir sayyohlik kompaniyasi va uning magsadlari uchun eng mos bo‘lganlarni
tanlash muhimdir.

ljtimoiy tarmoglardan sayyohlik kompaniyalari xizmatlarini ilgari surish uchun foydalanish
ularning imkoniyatlarini sezilarli darajada oshirishi va yangi mijozlarni jalb gilishi mumkin. Bu
jarayon haqida ko‘proq ma’lumot:

1. Magsadli auditoriyani aniglash

Ijtimoiy tarmogqlarda xizmatlarni targ‘ib qilishni boshlashdan oldin, maqsadli auditoriyangizni
aniglang. Magsadli guruhingizning afzalliklari, qgizigishlari va ehtiyojlarini tushunish samarali
reklama strategiyasini yaratishga yordam beradi.

2. To‘g‘ri ijtimoiy tarmoqlarni tanlash

Ma’lumki, ko‘plab ijtimoiy tarmoqlar mavjud bo‘lib, ularning har biri o‘ziga xos
xususiyatlarga ega. Magsadli auditoriyangiz uchun kuchli mavjud bo‘lgan va xizmatlaringizni
namoyish gilish uchun eng mos platformalarni tanlang (masalan, vizual kontent uchun Instagram).

3. Kontent yaratish

Brendni aks ettiradigan va foydalanuvchilarning e’tiborini tortadigan yuqori sifatli, gizigarli
va jozibali kontent yarating. Kontentda fotosuratlar, videolar, maqgolalar, mijozlarning sharhlari va
muvaffaqiyat hikoyalari bo‘lishi mumkin. Auditoriyani qiziqtirish uchun postlarni muntazam
yangilab turish kerak.

4. Auditoriya bilan o‘zaro munosabat

Foydalanuvchilarning sharhlari, yoqtirishlari va xabarlariga javob bering. Xizmatlaringizni
yaxshilash va reklama strategiyangizni o‘zgartirish uchun fikr-mulohazalardan foydalanish
mumkin. Shuningdek, foydalanuvchilarga savollar berish va so‘rovnomalar o‘tkazish orqali ularni
dialogga jalb qiling.

5. Hashtaglar va geotaggingdan foydalanish

Hashtaglar va geoteglar kontentingiz qidiruv natijalarida paydo bo‘lishiga va potentsial
mijozlar tomonidan e’tiborga olinishiga yordam beradi. O‘z sohangiz bilan bog‘liq dolzarb va
mashhur hashtaglardan, shuningdek, kompaniyangiz yoki sayyohlik diqgatga sazovor joylarini
ko‘rsatadigan geoteglardan foydalaning.

6. Reklama kampaniyalari va tanlovlar o‘tkazish

[jtimoiy tarmoqlar ma’lum bir maqsadli auditoriyaga moslashtirilishi mumkin bo‘lgan
reklama kampaniyalarini o‘tkazish imkoniyatini beradi. Bu sizga ko‘proq potentsial mijozlarni jalb
gilish imkonini beradi. Tanlovlar va reklama aktsiyalari foydalanuvchilarni kontentingizni baham
ko‘rishga va yangi izdoshlarni jalb qilishga undashi mumkin.

7. Natijalarni tahlil gilish va strategiyani optimallashtirish

ljtimoiy tarmoqlardagi harakatlaringiz natijalarini tahlil gilish uchun siz ijtimoiy media yoki
uchinchi tomon xizmatlari tomonidan tagdim etilgan tahlil vositalaridan foydalanishingiz kerak.
Ushbu vositalar sizga qaysi kontent yaxshiroq ishlashini, qanday qilib ko*proq izdoshlarni olish va
tomoshabinlar ishtirokini ganday oshirishni tushunishga yordam beradi.

Har xil turdagi kontentning samaradorligini baholash bir nechta ko‘rsatkichlarni o‘lchash
orqali amalga oshirilishi mumkin, masalan, yoqtirishlar, sharhlar, baham ko‘rishlar, ko‘rishlar soni
va boshqalar. Har xil turdagi kontent uchun o‘lchovlarni taqqoslash orgali siz eng muvaffaqiyatli
kontent turini aniglashingiz va undan keyingi reklama strategiyasi uchun foydalanishingiz mumkin.

Strategiyani optimallashtirish olingan ma’lumotlar asosida amalga oshiriladi. Qaysi toifadagi
kontentni yaratish, gaysi e’lon qilish jadvali eng yaxshi ishlashi va tomoshabinlar ishtirokini
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oshirish uchun ganday yangi xususiyatlar va imkoniyatlardan foydalanish mumkinligini aniglash
uchun auditoriya tushunchalari, gizigishlari va xatti-harakatlaridan foydalaning.

Internet-marketing - bu Internetda tovarlar yoki xizmatlarni targ‘ib qilishga qaratilgan
tadbirlar to‘plami. Turizm xizmatlarini reklama qilish uchun Internet-marketing samarali vosita
hisoblanadi, chunki u butun dunyo bo‘ylab potentsial mijozlarni jalb qilish va ularga turizm
xizmatlari haqida barcha kerakli ma’lumotlarni taqdim etish imkonini beradi.

Internetda turizm xizmatlarini reklama qilish uchun siz quyidagi Internet-marketing
vositalaridan foydalanishingiz mumkin:

1. Kompaniya veb-sayti: sayohat Xizmatlari, kontaktlar, sharhlar, fotosuratlar va video
materiallar haqida barcha kerakli ma’lumotlarni o‘z ichiga olgan veb-sayt yaratish. Sayt
foydalanuvchilar uchun qulay, mobil qurilmalar uchun qulay bo‘lishi va yaxshi yuklash tezligiga
ega bo‘lishi kerak.

2. SEO: qidiruv tizimlari uchun saytni optimallashtirish, bu masaladagi mavqgeini oshiradi va
ko‘proq potentsial mijozlarni jalb qgiladi.

3. Qidiruv tizimlarida reklama: Yandex.Direct yoki Google Ads kabi qgidiruv tizimlarida
kontekstli reklama kompaniya veb-saytiga magsadli auditoriyani jalb gilish imkonini beradi.

4. ljtimoiy tarmoglar: ijtimoiy tarmoglardagi (Vkontakte, Facebook, Instagram) sahifalarida
reklama materiallarini joylashtirish ko‘proq potentsial mijozlarni jalb qilish va brend xabardorligini
oshirish imkonini beradi.

5. Elektron pochta marketingi: Yangi sayohat takliflari, aktsiyalar va chegirmalar hagida
elektron pochta xabarlarini yuborish eski mijozlarni saglab qolish va yangilarini jalb gilish imkonini
beradi.

6. Sayohat portallari bilan hamkorlik: sayohat xizmatlari haqidagi ma’lumotlarni mashhur
sayyohlik portallarida joylashtirish va ushbu portallar orgali bron gilish xizmatlari mijozlar sonini
oshirishga yordam beradi.

Shu munosabat bilan Internetda turizm xizmatlarini targ‘ib qilishda foydalanuvchilarning
asosly talablarini, ya’ni ma’lumotlarning mavjudligi va sifatini, navigatsiya qulayligi va saytni
yuklash tezligini, turlarni bron qilish va xizmatlar uchun haq to‘lash qulayligini hisobga olish kerak.

3.7. Mobil qurilmalar uchun ilovalar va ularning turizmdagi roli

Mobil qurilmalar uchun ilovalar sayyohlar va turizm industriyasi o‘rtasida bog‘lovchi
vazifasini bajarib, turizmda muhim o‘rin tutadi. Ular turistik joylar, diqqatga sazovor joylar,
ijaralar, guruhli sayohatlar, madaniy tadbirlar va boshga mahalliy xizmatlar hagida foydali
ma’lumotlarni taqdim etadi. Shuningdek, ushbu ilovalar sayohatchilarga sayohatlarini rejalashtirish,
transport va turar joyni bron qilish va sayohat mutaxassislari bilan bog‘lanishda yordam beradi.

Turli xil turizm ilovalari quyidagilarni oz ichiga oladi:

1. Turar joyni topish va bron qgilish uchun arizalar: Bu ilovalar turistlarga turar joyning turli
variantlarini tanlash, tavsif va fotosuratlarni ko‘rish, boshqa foydalanuvchilarning sharhlarini o‘qish
va turar joyni bron gilish imkonini beradi.

2. Transportni topish va bron gilish uchun arizalar: bu ilovalar sayyohlarga reyslar, poyezd va
avtobus chiptalarini topish va bron qilish, shuningdek, avtomashinani ijaraga olish imkoniyatini
tagdim etadi.

3. Ekskursiyalarni topish va bron qilish uchun arizalar: bu ilovalar turistlarga ekskursiyalar,
guruh va individual turlar, madaniy tadbirlar va ko‘ngilochar tadbirlar uchun chiptalarni topish va
bron qgilish imkonini beradi.

4. Xaritalar va navigatsiya ilovalari: Bu ilovalar turistlarga notanish shaharda sayohat gilish,
diggatga sazovor joylar va diggatga sazovor joylarni topish, marshrutlarni sozlash va transport
ma’lumotlarini olishga yordam beradi.

5. Diqqgatga sazovor joylar haqidagi ma’lumotlarga ega ilovalar: bu ilovalar diggatga sazovor
joylarning tarixi, madaniyati va arxitekturasi haqida batafsil ma’lumot, foto va video materiallar,
audio qo‘llanmalar va boshga foydali ma’lumotlarni taqdim etadi.
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6. Ijtimoiy tarmoq ilovalari: Bu ilovalar sayyohlar tomonidan muloqot qgilish, tavsiyalar olish
va sayohat tajribasini almashish uchun ishlatiladi.

Mobil ilovani ishlab chiqish va optimallashtirish jarayoni bir necha bosqichlarni o‘z ichiga
oladi, ularni batafsilroq ko‘rib chiqish kerak:

Platformani tanlash: llovani gaysi platforma uchun ishlab chigishni hal gilish kerak: iOS,
Android yoki ikkalasi. Bu to‘g‘ri texnologiya to‘plamini va ishlab chiqish vositalarini tanlashga
yordam beradi.

Interfeys dizayni: samarali va jozibali dastur yaratish uchun foydalanuvchi interfeysi va
dizaynini loyihalash. Foydalanuvchilar ilovangizni osongina boshgarishi uchun qulaylik
tamoyillarini yodda tuting.

Xususiyatlarni ishlab chigish: Ushbu bosgichda ilovaning funksionalligini amalga
oshiradigan kodni yozish kerak. Funktsionallikni kichik modullarga ajratib va tez va samarali
rivojlanish uchun Agile yondashuvidan foydalanish kerak.

Sinov: Ilovani ishlab chiqish tugallangandan so‘ng, xato va nosozliklarni aniqlash uchun test
o‘tkaziladi. Ilovaning yugqori sifatini ta’minlash uchun barcha xatolarni tuzatish muhimdir.

Optimallashtirish: Yaxshiroq ishlash va tezroq yuklash uchun ilovani optimallashtirish
kerak. Bunga kodni optimallashtirish, mahalliy ma’lumotlarni keshlashdan foydalanish va hokazo
kiradi.

Ishga tushirish va qo‘llab-quvvatlash: Ishlab chiqish va sinovdan o‘tkazish muvaffaqiyatli
yakunlangandan so‘ng dastur ishga tushirishga tayyor bo‘ladi. Biroq xatolarni tuzatish va yangi
xususiyatlarni qo‘shish uchun doimiy qo‘llab-quvvatlash va yangilanishlar hagida unutmaslik
kerak.

Ilovalarni ishlab chiqishning har bir bosqichi bozorda muvaffaqiyatli bo‘ladigan yugqori sifatli
dasturni yaratish uchun ehtiyotkorlik bilan rejalashtirish va bajarishni talab gilishini yodda tutish
kerak. Bundan tashgari, ilovani optimallashtirish uning ish faoliyatini yaxshilashi va foydalanuvchi
tajribasini yaxshilashi mumkin.

Sayohat ilovalari bozorini tahlil qilish sizga asosiy o‘yinchilarni aniqlash va turli ilovalar
ganday imkoniyatlar taqdim etishini tushunish imkonini beradi. Mana, eng mashhur sayyohlik
ilovalari:

Booking.com: Bu ilova sayohatchilarga dunyoning istalgan nuqtasida turar joy topish va bron
gilishda yordam beradi. Shuningdek, u foydalanuvchi sharhlari, xaritalar, fotosuratlar va turar joy
haqida boshqa ma’lumotlarni taqdim etadi.

Airbnb: Bu ilova mahalliy aholidan turar joy ijaraga olish imkonini beradi. Shuningdek, u
foydalanuvchi sharhlari, xaritalar, fotosuratlar va turar joy haqida boshqa ma’lumotlarni taqdim
etadi.

TripAdvisor: Bu ilova sayyohlarga dunyo bo‘ylab mehmonxonalar, restoranlar, digqatga
sazovor joylar va boshqa joylar haqida ma’lumot beradi. Shuningdek, u foydalanuvchi sharhlari va
fotosuratlarini tagdim etadi.

Google Maps: Ushbu ilova shaharning diggatga sazovor joylarini kezish va topish uchun
ishlatiladi. Shuningdek, u jamoat transporti jadvallari va boshga foydali xususiyatlar hagida
ma’lumot beradi.

Triplt: Bu ilova sayyohlarga sayohatlarini rejalashtirish, jumladan turar joy, parvozlar va
boshqga xizmatlarni bron gilishda yordam beradi.

Uber: Bu ilova taksi chagirish va marshrutni kuzatish uchun ishlatiladi. Shuningdek, u
narxlar va kelish vaqtlari haqida ma’lumot beradi.

Rome2rio: Bu ilova sayyohlarga sayohatlarini rejalashtirishda, jumladan, eng yaxshi
marshrutlar va transport turlarini topishda yordam beradi.

Bu ilovalar sayohatni ancha osonlashtiradigan turli funksiya va funksiyalarni tagdim etadi.
Masalan, ular turar joyni topish va bron qgilish, mashina ijaraga olish, gizigarli joylar va diggatga
sazovor joylarni topish, taksi chagirish, sayohatlarni rejalashtirish va boshgalarga yordam beradi.
Ushbu ilovalarning ko‘pchiligining muhim afzalligi shundaki, ular turli xil platformalarda (iOS va
Android) mavjud bo‘lib, bu ularni turli qurilmalarda ishlatish imkonini beradi.
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Sayohat ilovalari bozori doimiy ravishda rivojlanib bormogda va uning kelajakdagi
rivojlanishiga ta’sir qilishi mumkin bo‘lgan bir qancha tendentsiyalar mavjud:

1. Sun’iy intellektdan foydalanish (AI): Al xizmatlarga bo‘lgan talabni aniqroq bashorat
gilish, tashrif buyuradigan joylarni tavsiya qilish, foydalanuvchilar uchun takliflarni
shaxsiylashtirish va boshqa magsadlarda turizm ilovalarida qo‘llanilishi mumkin.

2. Virtual va kengaytirilgan reallik: Virtual va kengaytirilgan reallik texnologiyalari
sayyohlarga o°‘ziga xos va interaktiv sayohat tajribasiga ega bo‘lish, muloqotni kuchaytirish hamda
yangi madaniyatlar va joylarni o‘rganishga yordam beradi.

3. Interaktiv xaritalar: Interfaol xaritalar texnologiyasi yanada ommalashishi mumkin, bu esa
foydalanuvchilarga shahar bo‘ylab tez va oson harakatlanish va kerakli obyektlarni topish imkonini
beradi.

4. Shaxsiy yondashuv: Turistlar uchun ularning afzalliklari, byudjeti va boshga omillarni
hisobga olgan holda ko‘proq moslashtirilgan tavsiyalar berish uchun yangi xususiyatlar yaratilishi
mumkin.

5. Ma’lumotlar xavfsizligi: Shaxsiy ma’lumotlarni himoya qilish bo‘yicha ortib borayotgan
tashvish nugtai nazaridan, turizm uchun mobil ilovalar foydalanuvchilar ma’lumotlarining yanada
xavfsizligini ta’minlashga intiladi.

Ushbu tendentsiyalar sayohat ilovalari bozorining kelajagiga ta’sir qilishi, uning
ragobatbardoshligini oshirishi va foydalanuvchilarga taqdim etilayotgan xizmatlar sifatini oshirishi
mumkin. Bundan tashqari, bu bozorda yangi o‘yinchilarning paydo bo‘lishiga va umuman turizmda
mobil ilovalardan ko‘proq foydalanishga olib kelishi mumkin.

3.8. Virtual sayohatlar va ulardan turizmda foydalanish imkoniyatlari

Virtual sayohatlar sayyohlikda tobora ommalashib bormoqda va sayohat gilishdan oldin joyni
kashf gilishning ajoyib usuli hisoblanadi. Virtual sayohatlar - uyingizdan chigmasdan onlayn tashrif
buyurishingiz mumkin bo‘lgan joylarning interaktiv 3D modellari. Ular fotosuratlardan tortib
videolargacha, to‘liq interaktiv 3D modellargacha ko‘p shakllarga ega bo‘lishi mumkin.

Turizmda virtual turlardan foydalanishning asosiy afzalliklari:

Sayohat oldidan tadgiqot: Virtual sayohatlar sayyohlarga sayohat gilishni rejalashtirgan
joylarni batafsilroq o‘rganish imkonini beradi, bu esa ularga sayohat haqida to‘g‘ri qaror qabul
gilishga yordam beradi.

Xarajatlarni pasaytirish: Virtual sayohatlar sayyohlarga samolyot yoki boshga transport
vositalarida sayohat gilmasdan o‘zidan uzoqda joylashgan joylarga borish imkonini beradi. Bu
sayohat xarajatlarini kamaytiradi.

Xavfsizlik: Virtual sayohatlar turistlar uchun xavfli deb hisoblangan yoki mojaro zonalarida
joylashgan joylarga tashrif buyurish uchun ishlatilishi mumkin.

Ta’lim: Virtual sayohatlar turistlarga turli mintagalarning madaniyati, tarixi va geografiyasi
haqida ko‘proq ma’lumot olishga yordam beradigan ta’lim maqgsadlarida ishlatilishi mumkin.

Marketing: Virtual turlardan marketing maqgsadlarida foydalanish mumkin, bu sayyohlik
kompaniyalariga oz xizmatlarini namoyish etish va yangi mijozlarni jalb gilish imkonini beradi.

Virtual sayohatlar tarixi 1994 yilda, Apple kompaniyasi interaktiv panoramali tasvirlarni
yaratish imkonini beruvchi QuickTime VR texnologiyasini chigargan paytdan boshlanadi. Keyingi
yillarda texnologiya tez rivojlandi va 1996 yilda Asymetrix kompaniyasi to‘liq virtual sayohatlarni
yaratish uchun birinchi dasturiy ta’minotni chiqardi.

Keyingi vyillarda virtual sayohatlar turizmda tobora ommalashib bormoqda, chunki ular
sayyohlarga sayohatni boshlashdan oldin tashrif buyurishni rejalashtirgan joylarni o‘rganishga
imkon berdi. 2001 yilda Google avtomobillarga o‘rnatilgan maxsus texnologiya yordamida
ko‘chalarning panoramali ko‘rinishini taqdim etgan Google Street View xizmatini chigardi. Ushbu
xizmat qgisga vaqt ichida dunyodagi eng mashhur virtual sayohatlardan biriga aylandi va
foydalanuvchilarga deyarli hamma joyda shaharlarning ko‘chalari va diqqatga sazovor joylarini
ko‘rish imkonini berdi.
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3D modellashtirish va kengaytirilgan reallik kabi yangi texnologiyalarning paydo bo‘lishi
bilan virtual sayohatlar yanada ommalashdi va interaktiv bo‘ldi. Bugungi kunda foydalanuvchilarga
tashrif buyurishni rejalashtirgan joylarni o‘rganish, shuningdek zavqlanish imkonini beruvchi
virtual sayohatlarni taklif giluvchi koplab ilovalar va xizmatlar mavjud.

Virtual sayohatlar ta’lim sohasida ham qo‘llanildi, ular talabalar va talabalarga turli
mintaqalarning tarixi, madaniyati va geografiyasi hagida ma’lumot berish uchun ishlatiladi. Ular,
shuningdek, sayyohlik kompaniyalari marketing strategiyalarining muhim qismidir, chunki ular oz
xizmatlarini namoyish gilish va yangi mijozlarni jalb qgilish imkonini beradi.

Bugungi kunda virtual sayohatlar yangi texnologiyalar va imkoniyatlar tufayli rivojlanishda
davom etmoqda. Ulardan foydalanish yanada qulay va qulay bo‘lib, turizm va umuman sayohatning
ajralmas gismiga aylanmogda.

Virtual sayohatlar fotosuratlardan tortib to to‘liq interaktiv 3D modellargacha bo‘lgan turli
shakllarda bo‘lishi mumkin. Quyida virtual sayohatlarning eng mashhur shakllarining umumiy
ko‘rinishi:

1. Fototurlar: bu virtual sayohatlarni yaratishning eng oson va eng arzon usuli. Ular
panoramali ko‘rinish effektini yaratish uchun bir-biriga bog‘langan bir qator fotosuratlardan iborat.
Bu muzeylar, galereyalar va boshga diggatga sazovor joylarga virtual sayohatlar yaratish uchun
foydalidir.

2. Videoturs: Bu harakat va tovushni ko‘rsatish imkonini beruvchi virtual turlarning yanada
dinamik shaklidir. Videoturlardan shaharlar bo‘ylab virtual sayohatlar yaratish, shuningdek, ishlab
chiqarish jarayonlari va boshqa jarayonlarni namoyish gilish uchun foydalanish mumkin.

3. 3D modellashtirish: Bu virtual sayohatlarni yaratishning eng ilg‘or usulidir. U joylar va
ob’ektlarning to‘liq interaktiv 3D modellarini yaratish imkonini beradi. Buning yordamida
sayyohlar hudud bo‘ylab harakatlanishi, ko‘rish burchagini o‘zgartirishi, ob’ektlarga yaqinlashishi
va boshqa ko‘p narsalarni amalga oshirishi mumkin. 3D modellashtirish me’moriy yodgorliklar,
binolar va shahar landshaftlari bo‘yicha virtual sayohatlarni yaratish uchun ishlatilishi mumkin.

Yagqinda virtual sayohatlarning yangi shakli ham paydo bo‘ldi - kengaytirilgan reallik (AR).
Bu ko‘chalar va binolar kabi real ob’ektlarga virtual haqiqat elementlarini qo‘shish imkonini beradi.
AR sizga yanada interaktiv va noyob virtual sayohatlarni yaratishga imkon beradi.

Virtual sayohatlarning har bir shakli o‘zining afzalliklari va kamchiliklariga, shuningdek,
yaratilishning turli darajadagi murakkabligiga ega. Shaklni tanlash virtual turni yaratish magsadiga
va sifat talablariga bog‘liq.

Turizmda virtual turlardan foydalanish bir gator afzallik va kamchiliklarga ega.

Afzalliklari:

[1 Sayohat qilishdan oldin joylarni o‘rganish: Virtual sayohatlar sayyohlarga sayohat qilishni
rejalashtirgan joylarni batafsilroq o‘rganish imkonini beradi, bu esa ularga sayohat haqida ko‘proq
garor gabul gilishga yordam beradi.

[1 Xarajatlarni pasaytirish: Virtual sayohatlar sayyohlarga samolyot yoki boshga transport
vositalarida sayohat qilmasdan o‘zidan uzoqda joylashgan joylarga borish imkonini beradi. Bu
sayohat xarajatlarini kamaytiradi.

(1 Xavfsizlik: Virtual sayohatlar turistlar uchun xavfli deb hisoblangan yoki mojaro
zonalarida joylashgan joylarga tashrif buyurish uchun ishlatilishi mumkin. Bu shuningdek uzoq
masofalarni osongina ko‘chira olmaydigan jismoniy nogironlar uchun ham foydali bo‘lishi
mumkin.

[1 Ta’lim: Virtual sayohatlar turistlarga turli mintagalarning madaniyati, tarixi va geografiyasi
haqida ko‘proq ma’lumot olishga yordam beradigan ta’lim maqsadlarida ishlatilishi mumkin.

[ Marketing: Virtual turlardan marketing magsadlarida foydalanish mumkin, bu sayyohlik
kompaniyalariga o‘z xizmatlarini namoyish etish va yangi mijozlarni jalb gilish imkonini beradi.

Kamchiliklari:

[J[JCheklov: Virtual sayohatlar joyning atmosferasini to‘liq etkaza olmaydi, chunki hidlar,
tovushlar va hislarni etkazish mumkin emas. Shuningdek, bu sizga mahalliy aholi bilan shaxsan
mulogot qilish yoki bu erga oshiq bo‘lish imkoniyatini bermaydi.
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[J[JYaratishning qiyinligi: Yugqori sifatli virtual sayohatlarni yaratish qiyin bo‘lishi mumkin
va ma’lum bilim va ko‘nikmalarni talab qiladi.

[10Texnik muammolar: Virtual sayohatlarda past internet tezligi, ulanish bilan bog‘liq
muammolar va boshqalar kabi texnik muammolar bo‘lishi mumkin, bu esa foydalanuvchining
hafsalasi pir bo‘lishi mumkin.

[100Maxsus jihozlarga bo‘lgan talab: Eng yaxshi virtual sayohat tajribasi uchun virtual
ko‘zoynak kabi maxsus jihozlar talab qilinishi mumkin.

Umuman olganda, turizmda virtual turlardan foydalanish ko‘plab afzalliklar va
kamchiliklarga ega, ular sayohatning ushbu shaklini tanlashda hisobga olinishi kerak.

Virtual sayohatlar butun dunyo bo‘ylab turizmda muvaffaqiyatli qo‘llaniladi. Quyida bir
nechta misollar keltirilgan:

1. Google Arts & Culture: Bu Google tomonidan ishga tushirilgan loyiha bo‘lib,
foydalanuvchilarga virtual sayohatlar va ko‘rgazmalar orqali dunyoning madaniy merosini
o‘rganish imkonini beradi. Loyiha butun dunyodan 2000 dan ortiq muzey va galereyalarni taklif
etadi, ularda siz kolleksiyalarni ko‘rishingiz va virtual sayohatlarga borishingiz mumkin.

2. Airbnb tajribalari: Bu dastur noyob sayohat tajribalari va onlayn tajribalarni taklif etadi.
Virtual sayohatlar yordamida foydalanuvchilar mahalliy aholi bilan birgalikda turli joylarga tashrif
buyurishlari, boshqa mamlakatga sayohat gilmasdan mahalliy jamoalar tarixi va madaniyati bilan
tanishishlari mumkin.

3. Britaniya muzeyi: Britaniya muzeyi o‘zining ko‘rgazmalari bo‘yicha virtual sayohatlarni
taklif etadi, ularni butun dunyodan tomosha gilish mumkin. Virtual ekskursiya tashrif
buyuruvchilarga muzey kolleksiyalari bilan tanishish, uning tarixi haqida ko‘proq ma’lumot olish
va hattoki sahna ortidan tomosha gilish imkonini beradi.

4. Luvr muzeyi: Luvr dunyodagi eng mashhur muzeylardan biri bo‘lib, hozir uni virtual tarzda
ko‘rish mumkin. Virtual sayohat tashrif buyuruvchilarga muzey ko‘rgazmalari bilan tanishish,
uning kolleksiyalari tarixi haqida ko‘proq ma’lumot olish va hatto Luvrning mashhur shisha
gumbazi ostida elektron tarzda sayr gilish imkonini beradi.

5. New York Times: The New York Times o‘zining yangiliklar va tahririyat xizmatlarining
bir qismi sifatida o‘z o‘quvchilari uchun virtual sayohatlarni taklif qiladi. Ushbu sayohatlar
foydalanuvchilarga turli joylarni kashf gilish imkonini beradi va gazeta obunachilari uchun bepul.

Virtual sayohatlar sayyohlik kompaniyalariga turizmning yangi shakllarini taklif gilishda
yordam beradi, shuningdek, turli joylarga tashrif buyurishi mumkin bo‘lgan odamlar sonini
ko‘paytiradi. Shuningdek, ular internet orqali joylarga “ziyorat qilish” imkoniyatini yaratib, fan va
madaniyat muassasalari auditoriyasini kengaytirishga yordam beradi.

Tayanch iboralar: Sun’iy intellekt, gidiruv va bron qilish, ma’lumotlar tahlili, mobil
ilovalar, ijtimoiy tarmogq, auditoriya bilan o‘zaro munosabat, virtual va kengaytirilgan reallik,
kontekstli reklama, elektron pochta ro‘yxati, kontent marketingi.

Nazorat savollari:

1. Innovatsion menejment nima va u turizm bilan qanday bog‘liq?

2. Turizmda innovatsiyalarning asosiy turlari ganday? Misollar keltiring.

3. Sayohat kompaniyasi 0‘z faoliyatiga innovatsiyalarni joriy etishdan qanday foyda olishi
mumkin?

4. Turizmni innovatsion rivojlantirishda raqamli texnologiyalarning o‘rni haqida gapirib
bering.

5. Turizmda innovatsiyalardan foydalanishda ganday giyinchilik va muammolar yuzaga
kelishi mumkin va ularni ganday hal gilish mumkin?

6. Turizm innovatsiyasi nima va u korxonalarning ragobatbardoshligini oshirishga ganday
yordam berishi mumkin?

7. Turizmda qanday turdagi innovatsiyalar qo‘llaniladi (masalan, ragamli texnologiyalar,
xizmat ko‘rsatish dizayni va boshqalar) va ularni turistik tajriba sifatini oshirish uchun qanday
qo‘llash mumkin?
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8. Innovatsiyalar turizmning yangi shakl va yo‘nalishlarini (masalan, ekoturizm, gastronomik
turizm va boshqalar) rivojlanishiga qanday ta’sir ko‘rsatadi?

9. Turizmda innovatsiyalar uchun asosiy to‘siqlar nima va ularni qanday bartaraf etish
mumkin?

10. Korxonalar faoliyati samaradorligini oshirish va xatarlarni kamaytirish uchun turizmda
ganday innovatsion boshgaruv strategiyalaridan foydalanish mumkin?

11. Sayyohlik kompaniyalari o‘z xizmatlarini ilgari surish uchun qaysi ijtimoiy tarmoqlardan
ko‘proq foydalanadilar?

12. Turizmda onlayn marketingning ganday afzalliklari bor?

13. Turizmda ganday elektron tijorat vositalaridan foydalanish mumkin?

14. ljtimoiy tarmoglarda turizm xizmatlarini ilgari surish uchun virtual sayohatlar va boshga
ragamli texnologiyalardan foydalanish mumkinmi?

15. Ijtimoiy tarmoqlar sayyohlik kompaniyalariga mijozlardan xizmatlar sifati bo‘yicha fikr-
mulohazalarini olish va 0°z ishini yaxshilashga qanday yordam beradi?

16. Sayohat kompaniyalari o°‘z xizmatlarini ilgari surish uchun shaxsiylashtirilgan
marketingdan ganday foydalanadilar?

17. Sayyohlik kompaniyalari potentsial turistlarning Internetdagi xatti-harakatlarini o‘rganish
uchun ganday tahlil vositalaridan foydalanishlari mumkin?

18. Turoperatorlar o‘z mijozlariga qulaylik yaratish maqsadida onlayn bron qilish va elektron
to‘lovlardan qanday foydalanadilar?

19. Turizmda Internet-marketing va sotish samaradorligini ganday baholash mumkin?

20. Ragamli texnologiyalardan foydalanish sayyohlik kompaniyalariga yangi mijozlarni jalb
gilishga ganday yordam beradi?

77



IV. AMALIY MASHG‘ULOT MATERIALLARI

1-MODUL BO‘YICHA AMALIY MASHG‘ULOTLAR UCHUN MA’LUMOTLAR

COXABKA TABCH®TA 3MA BA TYPUCTMK PHPMANAPHIAHT
DACNHATK BVINAH BOF MWK MYAMMONAPHWHE MKKKIHYIA

MYPYXIM ¥3 MHAMA KYAMOAMATNAPH ONALM:

TYPHEMHU TSWKAN 3THIL TS DMOFULS MEMNSKSNA My TECSCOUMCNE DHIWHT ST CIMIN (XY CYCaH, TYPHEM
MEXCYIOTH MILNEE UWWES DI E0CHTENSPHHUHT My TAXSCCUCNSD TOMOHWISH FAUM SMENNSHMErSHIMIM,
CEEXATNENHA TAWKHI 3T X8paEHNLE BXOMNHHMHE TYDIMM METHMOWA MNYDYXNapHES TYPEYMITEpH
CEEXATNERNUHWHI S00CNERHHWXWCOS TS CrMacnu);

TYPMEM COXSCH XUSMBTUWNE PUHMHT MENSKSE WA STIE CH LB KNS HMEBrSHITAN;

TYPHEM COXSCH XHSMETUNNEPUHW XEX0H TansSnapuaapaxacura eteeend Tanépnaw, kaiTa
TERERTERNMKASH FTHENW B8 MAN3KECHHN CLIMBHWL;

TYPHEM XHEMaTREapH Gos0pMa8 MADHETHHI HEMNEHHLNEFHHUHT PHEDHE-TISHMErSHIIH;

TYPHCTUKHPMENSD MAXCYNOTNESRM B3 XHEMSTNEPHMR TANSSHHILSKNNSHTURWIL E0CHT NS PAHWHE
MSEXYO SMBCTIHIT;

TYPUCTHEMEXCHTIOT DEKNEME G CHSTMHIHT MECTIIANM, YHUHT MBS EHEEWA XMXATISH KoHYH Tanainapwrsa
TYFPW KEMNMacU |5y 308 OXHP-0FMEaTA S MHKOSHWHI HOTHADW MEEMYMOT ONMLKWCS, MUnaS WHEa pyEun
B8 MCTELMOMM FETacMAa TopTHWYENap kenwbungmuawra cafal Ginanvi;

TYPHEM XERMASMH XENKEPO0 B8 MEXAMTHA ROHYHIE R THEMMUHIHT TYPHCTHK OHPMENEE TOMOHWIEH
HE2EPrE CWHMBCIIANM, TYRPRCT XyEYENE D XY CYCHLE M EMYIAOTHAHT HFENWNA, TYPUCTIS XHsamap
MCTELMONYACHES MUNe UK pYEYNCH VRTAcHIA VS0 MELERWH-XYRyRIA MyHOCcaGETnapHITH
SYSMMALIA HETHXECHAE TYPHCT XYRYKNEPHHAHT NONIMON 3THIMWLN

XYEYMAT CUECATMIOAMA TYPU3M COXACWMOA YT KYAMNIAH KAMYANIAKIAP
YUVHYIA TYPYXHW TALLIKAN 3TADW:

.
pecyp
AEBOMKIE aX0NUHW COFNOMNALLTHPWLL, KLU
Maxannuii b 1 TYNAWPHLLAE TYPUIMHWUHE I
Gepmacnug;

OMWLL Ok
MNaLuTUpULL Ba GoLw

TOH TYPU3M YUYH Kynail MoRnuruHM ; APYEYN peKnama faonuaTi
HUHI NACTAWI;

TYPWCTHE GacnuATHK
pu aHMaraHmnuria;

TYpPW3aM COXACHra caph
pu aHWLLWra TYPTE

Turistik resurslar kelib chigishiga ko'ra:
tabiiy - (geologik, iglimiy, gidrologik, termal suviar);
biclogik — tirik tabiat (tuproq resurslan, flora, fauna);
axborot beruvehi - tabiatdan o°ziga zos maydon va landshaft sifatida
foydalanish bo’lib, bu resurslar madaniy, ziyorathi kabi turizm turlarini rivojlantirishga asosbo’lib xizmat giladi.
Rekreatsiva sifatida fovdalanish turiga ke'ra:
mineral suvlar;
botgoglar;
tuzlar;
o°rmonlar.
Resurslarning tugashi darajasiga ko‘ra:
tugaydigan tabity resurslar, ular o’z navbatida yangilanib turadigan (chuchuk suv, o°simlik va hayvonot dunyosi)
va yangilanmaydigan (minerallar) turlarza bo‘linadi.
tugamaydigan tabiiy resurslar ularga quyosh energiyasi, shamol, dengiz to'lginlan, suvlar kiradi.
Ozi gayta tiklanishiva o‘sishi imkoniyatiga ko'ra:
gaytatiklanadigan resurslar, bunga o‘mmonlami misol keltinsh mumbkin,
o‘rtacha 30 yilda gayta tiklanadi.
qgayta tiklanmaydigan resurslar.

78



Pandemiya / Endemik murakkablikni oshiradi . J
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2-MODUL BO‘YIChA AMALIY MAShG‘ULOTLAR UChUN MA’LUMOTLAR

Agar strategiya ragobat ustunliklarini korxona natijalariga

aylantirish bo’yicha tadbirlar tizimii bo'lsa, marketing

strategiyasi qo’yilgan magsadlarga erishish bo’yicha marketing
yo’nalishlari va ayrim tadbirlarini tasvirlovchi, uzoq va o’rta
muddatli prinstipial qarorlardir.

- Marketing
/117 strategiyasi

Strategiya
\ /
B PP
b - Ishlab chiqarish va |Barqarorssizlikka
Strategiya Ustunlik Bozor sharoitlari | boshqarishni tashkil | olib keluvchi
etish omillar
Sotuvlar hajmini chlis:l:;hnin Texnologik
o’sishi, foydaning|Bozordagi katta ulush, - timgl o’lcha%ni yangiliklar,
Makisolot ko’payishi, kirish | mahsulotga narx P! St daralada ’l ragobatdoshlar
S to’siglarining bo’yicha elastik yuqtexnoloj‘k & tomonidan
P o’sishi; ta’minot | talab, narx raqobati, o arli%: o’xshatishlar,
pasay narxlar oshgandagi|tammogdagi mahsulot yym:ghsulo,t talabdagi
qo’shimcha standartlashti-rilgan tor " o’zgarishlar,
zaxiralar LA add g yangi mahsulotlar
nazorati
Tovarning  fargli Ishl R
g . ab chiqarish
= . . | tomonlari tushunarli : 3
S,o.tquar RIBINLA o 5 iste’molchilar egiluvchanligi-ning, | oo imidjini
o’sishi, foydaning| * L omamdm yugqori darajadagi yaratishga yugori
ko’ payishi,kirish = konstruktorlik 3
Mabhsulot 1o % alatini qadrlanadi, ragobat G hisatisian xarajatlar narxlar
differen- S q |,m||.|g asosan narxga bogliq ayy g. .g A .g oshishi,
ST o’sishi, ta’minot % mavjud-digi, tajriba-
stiastiyasi rialat o sheandag emas, differen- Viv shlab raqobatdoshlar
qo’-shinf:ila g stiastiya strategiyasi chiqayrishnin g tomonidan
zaxiralar tz}?:alsglg?%;;a&z(;:h rivojlanishi, kuchli o’xshatishlar
: qo’llaniladi marketing xizmati

Turli xil marketing strategiyalarini taqqoslash

puasiE by
Tshlab A

Strategiva Ustunlik Bozor sharoitlar hshqar:itgtashkil ﬁlmﬁ‘:r::‘l;:m’
Sotuvar hajmini o'sishi, Arig belgilangan Analogik tovarlarga
qushimcha foyda iste'molchilar  gurublad, | Egiluvchan ishlab chigarish, “a”“m;"%dl’zrmhl
Bozorni segm gentlash dlish;muayyan raqobatdoshlar segmentiarda |ishlab chigarshning mayda raqﬂﬂzﬁi a‘;ir
segmentga majmuaviy ixtisoslashuvdan seriyalik tur m ‘“ag i
xizrmat ko rsatish, foydalanmay-dilar qusimi gag!

e'tiborini qaratadilar

Foydaning o'sishi,

Mahsulotga bo'lgan talab

Yugori rentabelli va gisqa

Yugor umumiy

Yangiliklami kiritish

olish, tarmoqga
kirishni yopib o’ yish,
ya.ngl-liglgn?i kiri_tq»dﬁ

vo'gligi,  yangiliklarga
bo’lgan talab mavjudligi
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TypU3M COXACHAA CTPETETMK MAPKETUHTHWHT ¥3Wra X0C XY CYCHATH Kyingaruya
aHMENAHALH:

SKIOTEH (TALIKH) MYEHINApra Dormmmme Drmat;

TYPHCTHE MEXCYIOT BE YENET TAPEKMDONTa KIpYEN MISMaTIapHIHD
FIHATIAPH DIUTAH;

00BeKTHHHT AP TYSHIMAEIIUDTH  Diman;

TYPHCTHE MaXCYIOTHH HOITAD SHKAPHIT Ba MCTeBMON KHUTHIT
Kypiwmvanapin Ormmas;

XAl ITHNaSITal MacalalapHIHT MYIIKVDITH Oimas.

TYPHUCTHE MAPKETMHTHMHE MAKCAONNA EVAWIMAIAPA BA KNCMINAPAHA AHWVENAS
EEPAOWMAH ACOCHA OMWIAPHWHI TYINNMLLMHWA KYPUE YMKAMNI.

1. Ty paritu cusnsmsus st 1 pottsea 16 pos it sl 1Sbecap 41y i 1201 LA : ruGuad cadioad ana,

P —— ¥ wana T Ty RS pe———

LM LA P Gt ARG AP SETMYA K P, AT, P AL, A L s e Gt

3. Typeaau snan v msas (it gt 1poaiGan s apry e R e | thapeen y St 7y nah (] T, e St Gap-
Gapaa 1§ 4 Ampai 1y paia 1y 1wy s sen Gupamse copire st @i G Aamis oy wad e § i oGk ey e

Ty pctus sptecy et § o oo up el e e Bt s (R AL A S M (et | WL
ToanssGimses ottt § i qpoten Lt st sty i {ABORLCYA S 1) 10002 ML A ALY My A AR 'r,,-.- P S —p—

A ot o TR e et o s e s e, y i Bl e, et e ——

ey s g Y saaseien e . Gt iy 4 mtnstase. MEOLGy 4051 wentt i P e e (b, 3 0 S Ay AT wala
M, e MG SN o AL A S NP L0y S LS (S0 st | (PP PARRSL T POREMAS S ALY R AT P
il g i e it Gaation iy stk g o st Ty paritn sbinicy e st 1.4 st 6 MCTCE NS s A AL T

s g i vt of Mt T s e sa Ak Gaaion [ Ty S TP
ey puttn Gt Gooo e

3. Ty snen cpdos fwomsn wiada il M st i 100 i wiabns i U gy et i g e
it apnasmeny e Gatian et Fy a1y pts (o aip R GRS, |y P iU A o el s st gy p Gt oo g
Py——

4. Typi:tus soaprncruss (Locampun] §onti nise o s a: Ty puctisp bloy mad sy 40T scnckas a4, Typoi G Gatios Goascati Gos i
G A L L TSR LA YitsG 1AL 1A G GBI A5 PR By AL %A AL 4 T U LA ST
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LIy — [ropp— i i T e i sty e s i Gt i e

TYPU3MHUHE AN KYPUHWW — MEKTUMOWA-MALAHWIA BA DAM
ONUW TYPU CHDATULA TABCU®IIOBYI MYAMMONAPHUHT BAPWHYK
TYPYXAMA KYWALATUIAP KUPATM:

= TR B TANSTHA MG B3 NI MO AMECERIT IS B0 rONT WO SORET L ORI T R, AUV 0,
gy 3 1 R UL MBS KRN YA e s AN SESESAT A LA - (ST NS T
AT AL BT, VOHT M- CAE B COT M- A AN WEDCMTH OV SOMNEEN S CORT I ORI HN B3
L) AT AL TYEROM MORTHM O SOOCHRT KOS,

VMM AORTIAM R B3 MEOChcse et FYEy e e S YRS T ERN N T TN M 0 TR T SO AT
EIVARETR T (M2 YA, RLUICTTR, PRI ) THVER KM I

PORTAM A MU A (FORT M, M AN RN 0T R, M B L) M o W TS TYEROM
LU ISR AR BRI M 2 LA

AU TYEIA TN TANSGICERS AT CURLA B3 GOMAT (AL TYEROMM SO Mgt NI
LESCIIIE AT ST — IR T30 O YT I N

23 ST COFTICRATTUT AL LSRR (BRI PN (TYEROM, SN cnapr Saipesansgs, Mycobaansg

= Gonanag B PoMeeian CORATIEET  GHOUERMUE
TYEMCTIN JTHCEEeT MACT I (TOuGa CANKreer Manre Soinmiam 5 sy LI S sl yEmar e

TYEMCTIN G I eer MRCTIAW (Eenc, Donanag s youmnangs), Gyeer oordarla G s spaear g seied
A A

MAGANAA B S TTRoM SO eer TR G A CadiATHILEH KT AN TypcTiapseer Secafapnuan Gy oo Gaeam
TVEMCTIN ChOManana woTenMaiea SNfom ManIvMor Seom wseses Seoanil
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CTPATEFMK TYPUCTUK MAPKETUHIHUHT
ACOCWIN NYHANLLNTAPY
KYVNOATUTAPLNP:

W4KW B TEWWEM CMUMNEPHW XMcolra cnmHXonaa TYPYEMHU PUEGHNaHTUPNL neTHEGonnapy ea
WHTHNMUNEpUHKA Saxonaw;

G020pHN CEMMEHTNIEW MESCHNEPUHA MUNSE YHKHLL E8 TYPHCTHE MEXCYNOT HYHENTURUNraH
WCTELMONYUNE PHAHT HCTHEGONNM, MERCEAMH MY PYXNEPHHA SHHENALW;

MaERyq B3 WaKNNaHaiTras Sosopnapaa S YprHIapH Menaw ["FprH MaprETUHTH MyammocH);

PHPMEHWHIMEPKETHHT CTRETEMWACHHA SMAINTS CWHPWIL E8 MEXCYICTHH THEHMIE CoNWE COTHWHKMHT
CAMAPan yoyNnapuHl munad wagm;

PUPMAHH HILCHUTH E3 SOSOPHHHT HATHMOHAXaE05rap CyELERTHZKIHNMTMHK K pcaTysen oS pi-
FETWICDHHK APETHL E3 YHH Fynnad-gyesaTnaw;

Seaés parpbat ea Tyna Gosop WEpPoHTIVA "oMoH KomMLra”™ Epaam BepyEuN TY PMCTME MaXCyTIoT
mwunal YMEapYESMNIED KOONERALMACHHMHT [TISKDPaT aManuETIHMHI] AHIM WaKNIEPWHN Marai.

CTPATEMMK MAPKETWHI TYPIASM BOSOPWHL TAXNAN KMNMLHABA
PBOMNAHWLHHE BIAP EKIA P HEYA CTRATEMK MYNNAPMIAKAPATANIAH ¥3HA
TYTULLHHT ¥30K MY OOATIN BA 3HT AXLUIA MOSENAHL ML AR YAKMLHA K304
TYTAIN. PMBOHIAHVILHIHT CTPATEMMK MYINAPA KYALATANARDAP:

* Har vili ko'plab sayyohlik kompanivalari paydo boladi vavo'qoladi. Barcha
| kompanivalar strategivagaega Ba'ni sayyohlik kompanivalan uchunular o'z-
o'zidan paydobo'ladi, sezgziga asoslanadi, boshgalan uchun bu yaxshi
o'vlangan va hisoblangan strategrvalardir Bugungi bozorlarming aksarryati
. ragobathardosh sifatida tavsiflanadi Bozor ganchalik samarali bo'lsa, u
o) mukammal raqobat sharoitlarini shunchalik ko'p qondiradi. Bozordagi
ragobatni o'rganishning dastlabki, ammo majburiy bosgichi buragobatchilar
to'g'nsidagl malumetlarm to'plash vatahll qilishdir Ragobatchilar
faolivatining barcha jabhalarini o‘rganish natijalan ulardan qaysi biri bilan
ragobatlasha olishi va kimni ragqobatbardoshurashga jalb gilmaslik
keraldigini aniglash uchun foydalaniladi va bozor faolivatining samarali
strategrvalanm tanlashmagsadiza mizmat gilad.
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Narxlar raqobatining Narxdon tashqari
tomoyillari va vsullari ragobatda sotuvchilor 'z
marketing tadqiqotlarid RGQObOT hsulotiarining fﬂfﬂb“di
va nashrlarda keng xususiyatioriga e'fibor
yoritilgan. Bu erda siz qoratodiar. Buﬁmu:{tor_go
bunday vsullarni mo'lum nor.xdu sonshu A
oshirish yoki asl miqgdorni
nomlashingiz mumkin: yugoriroq narxda sofish
“narx etakchisi”, imkonini beradi Sayyohik
“farwayda ergashish”, bozorida ososiy ragobot
“hujum”, “skimming”, hozirda nonarx rejosida
“amalga oshirish”. amaiga oshirimogde.

‘Sayyohlik agentligining
ragobatbardoshligini
tahlil gilish uchun uning
tashqi va ichki muhitini
o'rganish kerak.

Ish strategivasi - bu kempaniyaning magsadlar; ularga erishish
uchun ishlab chigilyan dasturlar; oraliq va yakuniy natijalarni
kahelash mezeonlar, kempaniyve ishiga vstuverlik berish
gabiliyati; garer gabul gilish vesitasi va beshgalar.
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Benchmark strategiyalarining birinchi guruhi
konsentrlangan o'sish strategiyalari deb ataladigan
strategiyalardan iborat. Bunga mahsulot va'yoki bozor
o'zgarishlari bilan bogliq bo'lgan strategiyalar kiradi.
Agar ushbu strategiyalarga rioya qilinsa, firma o'z
mahsulotini yaxshilashga yoki sanoatni o'zgartirmasdan
vangisini ishlab chiqarishni boshlashga harakat qiladi.
Bozorga kelsak, firma mavjud bozorda o'z mavqeini
yaxshilash yoki yangi bozorga o'tish imkoniyatlarini
qidiradi.

* Konsentrlangan o'sish strategiyalarining o'ziga xos turlari
quyidagilardan iborat:

* bozorda o'z mavgeini mustahkamlash strategiyasi, bunda
kompaniva ushbu bozorda ma'hum bir mahsulot bilan eng
vaxshi pozitsivani egallash nchun hamma narsani qiladi.

* allagachon ishlab chigarilgan mahsulot uchun yangi
bozorlarni izlashdan iborat bo'lgan bozorni rivojlantirish
strategivasi;

* kompaniva tomonidan allagachon o'zlashtirilgan bozorda
sotiladigan yangi mahsulotni ishlab chigarish orgali o'sish
muammosini hal gilishni o'z ichiga olgan mahsulotni
rivojlantirish strategivasi

84



Malumot strategivalarining ikkinchi gurihi vangi tuzilmalarni
gqo'shish orgali firmani kengavtirish bilan bogliq bo'lgan biznes
strategryvalanm o'z ichiza oladi. Ushbu strategryalar
integratsivalashgan o'sish strategivalan deb ataladi. Odatda, firma
kuchli birnesda bo'lsa, konsentratsivalangan o'sish strategiyalarini
amalza oshira olmasa va shu bilan birga mtegratsiyalashgan o'sish
uning uroq muddatli magsadlariga zid bo'lmasa, bunday
strategivalarga murojaat gilishi mumkin. Firma integratsivalashgan
o'sishmmulkni sotib olish orgah ham, ichkandan kengaytinsh
orqali ham amalza oshirishi mumkin. Bundan tashqari, ikdkala
holatda ham firmaning sohadagi o'mi o'zgaradi.

* Integratsiyalashgan o'sish strategiyalarining quyidagi
turlari ajratiladi:

* gorizontal integratsiva strategivasi. Strategiva deganda
kompanivaning asosiy raqobatchisi yold giymat zanjirining bir
bosgichida ishlaydigan boshga kompanivani sotib olishi yold
ular bilan birlashishi tushmiladi

* teskari vertikal integratsiva strategivasi etkazib beruvchilarni

sotib olish yoki nazoratni kuchaytirish orgali firmaning
o'sishiga qaratilzan.

* istigbolli vertikal integratsiva strategivasi firma va oxirgi
fovdalamuvchi o°rtasida jovlashgan tuzitmalar, va’ni tarqatish
va sotish tizimlari ustidan nazoratm qo’lga kiritish yold
kuchaytirish orqali firmaning osishida ifodalanadi.

* Yo'naltintvehi biznesni ivojlantinish strategivalarining uchinchi
guruhi - bu diversifikatsivalangan o'sish strategiyalarn. Ushbu
strategiyalar agarfirma malum bir sohada maTum mahsulot
bilan ma'lum bozorda rivojlana olmasa amalga oshiriladi.

* Diversifikatsivalangan o'sishning asosiy strategivalar
quyidagilardaniborat:

* gorizontal diversifikatsiva strategiyasi yangi texnologivalarmi
talab giladigan yangi mahsuloflar orgali mavjud bozorda o'sish
imkoniyatlarini izlashni o'z ichiza oladi.

* konglomerativ diversifikatsiya strategivasi shundaniborathd,
kompaniva vangi bozotlarda sotiladizantexnologik jihatdan
bir-biriza boglig bo'lmagan yvang mahsuloflami ishlab
chigarish orgalikengayadi.
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YALARI
ot

* (Jisqgartirish strategivasifirma uzoq davom etgan o'sishdan so'ng o'z
kuchlanm gayta to'plashi kerak bo'lganda voli samaradorlikm
oshinshzarurati bilan boglq holda, igtisodivotda tanazzul va tub
o'zganshlar kuzatilganda, masalan, tarkabiy gayta qunshva
hokazolarda amalga oshinladi. Bunday hollarda firmalar 1shlab
chiganshm magsadh va rejalashtinlzan qisgartinsh strategivalandan
foydalanadilar Ushbu strategivalami amalza oshinishko'pincha
kompaniva uchun og'nigli emas. Birog, shuni anig tushunish kerakld,
bular ko'rib chigilayotgan o'sish strategivalan bilan bir xil firma
rivojlanish strategivalan va malum sharoitlarda ulardan qochish
mumkin emas. Bundan tashqar, ba'zida bubimesni yangilashning
vagonamumkin bo'lgan strategiyasi, chunka aksaryat hollarda
vangilanish va o'sish biznesm nvojlantinsh jarayonlan bir-birm
1stisno giladi.

hlgahshshziegtyaﬂqsqﬂtnshstmtem
ekstremal holati bo'lib, firma keyingi birnesni yurita
olmaganida amalga oshinladi;
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;‘ TURIZMDA KOMPANIYANING
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3-MODUL BO‘YICHA AMALIY MASHG‘ULOTLAR UCHUN MA’LUMOTLAR

AMERICAS
+1.5% (VS 2020)
- 65% (VS 2019)

AFRICA
- 34% (VS 2020)
= 77% (VS 2019)

2021 iernaTioNaL

WORLD

= 20% (VS 2020)
-76% (VS 2019)
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EUROPE
- 8% (VS 2020)
- 69% (VS 2019)

ASIA &THE
PACIFIC

= 75% (VS 2020)
= 95% (VS 2019)

MIDDLE EAST
- 39% (VS 2020)
- 82% (VS 2019)



O’zbekiston ishtirok etadigan Turizm (tizimi

&=~
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MIDDLE ASIA & THE
AMERICAS EUROPE AFRICA EAST PACIFIC
2021 -62% 2021 -62% 2021. -73% 2021 -75% 2021 -94%

022 +97% IAN 2022 +199% 2 +89% JAN 2022 +44%

2. ~63%

NATURAL
RESOURCES

NON-RENEWAELE
RESOURCES

\
< A | | B

Plants Animals Minerals Fossil Fuels Soils

RENEWABLE
RESOURCES

Turistik resurslar deb - tabiiy, tarixiy, ijtimoiy — madaniy va boshqa
turistlarni sayohatga qizigtiradigan, insonning jismoniy, ruhiy va aqliy
kuchini tiklashi va rivojlanishi ehtiyojlarini  qondirishga qodir
obyektlarga aytiladi.
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V.MUSTAQIL TA’LIM MAVZULARI
Mustagil tayyorgarlik uchun mavzular:

Islohotlarni amalga oshirish bo‘yicha qabul qabul qilingan qonunchilik hujjatlari;

Igtisodiy ukladlar mazmuni;

xususiylashtirishning tamoillari, magsad va vazifalari;

ishlab chigarish, ijtimoiy va bozor infratuzilmalari tariflari;

institutsional islohotlar bosgichlari;

barqaror iqtisodiy o‘sish tendensiyalari;

bozor igtisodiyotida mulkchilik munosabatlari;

xususiy mulkchilik va mulkchilik munosabatlari to‘g‘risidagi qonunchilik hujjatlari;
xususiy mulk va korporativ mulk;

O‘zbekistonda shakllangan xususiy mulkchilik ob’ektlarining o‘zgarish dinamikasi;
hududlarni boshqarish va uni davlat tomonidan tartibga solishning qonunchilik asoslari.
O‘zbekistonning hududiy tavsifi.

hududda sanoatni rivojlantirish.

hududlarda xususiy tadbirkorlikni rivojlantirish.

Mustaqillik yillarida O‘zbekiston Respublikasi rivojlanishini tavsiflovchi makroigtisodiy

ko‘rsatkichlarining o‘zgarish dinamikasi.

O‘zbekiston Respublikasining makroiqtisodiy barqarorligini ta’minlash yo‘llari.
Mamlakatda bargaror iqtisodiy o‘sish sur’atlariga erishish yo‘llari.

Mamlakat raqobatbardoshligini ta’minlash omillari.

Kichik biznes va xususiy tadbirkorlikning aholini ish bilan ta’minlashdagi o‘rni.
O‘zbekiston Respublikasida investitsion muhitni shakllantirish bosqichlari.
Mamlakat pul bozori va muvozanatga erishish.

Soliglarning makroiqtisodiy barqarorlikni ta’minlashdagi o‘rni.

O‘zbekiston Respublikasida soliq siyosatini takomillashtirish yo‘llari.

Davlat budjeti tarkibi va uni takomillashtirish yo‘llari.

Pul-kredit siyosati va ulardan foydalanish amaliyoti tahlili.

Zamonaviy iqtisodiy o‘sish modellari.

Valyuta kursining rasmiy tartibga solinishi.

O‘zbekiston Respublikasi eksport salohiyatini kuchaytirish yo‘llari.
O‘zbekiston Respublikasi valyuta siyosatini tartibga solish.

Ochiq igtisodiyotda budjet-soliq siyosati.

Ochiq iqtisodiyotda pul-kredit siyosati.

Tashqi savdo tarkibini takomillashtirish va diversifikatsiyalash yo‘llari.
Igtisodiy o‘sishning ekonometrik modellari.

Iqtisodiy o‘sishda ijtimoiy iqtisodiy modellar.
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VI. GLOSSARIY

Marketingoveie iscledovatelskie firmsr,
reklamnpie agentstva, sredstva massovoy

Marketing Marketing Agentstvo informatsii, marketingoveie konsaltingoveie
xizmatlari services marketingoveix | firmsl 1 drugie organizatsii, okazervayurrie
agentligi agencies uslug pomoi kompaniyam v opredelenii seleveix
reinkov 1 v prodvijenii na nix svoix tovarov
i uslug.
Tashki omillar Internal Analiz faktorov | Periodicheskaya proverka silneix i slabpix
taxlili environment vnutrenney | storon kompanii.
al analysis sredbl
Tip puteshestviya, kotorery neobxodim
Biznes-tur Biznes tour Biznes-tur | 9cloveim lyudyam i, vozmojno, trebuyumiiy
osobogo servisa, naprimer komnatu dlya
peregovorov, uslug sekretarey.
Marketin Marketin Blagopriyatnselie | Zona reinochnoy potrebnosti, v kotoroy
imkoni atlfri o ortunitiges marketingovbie | kompaniya mojet deystvovat s pribeilyu
y bp vozmojnosti | dlya sebya.
Byuro po Nekommercheskaya marketingovaya
Anjuman tashkil | Convention organizatsii olrgamzz_;ltmya, lovi | sozday_qma_\ya
etuvchi byuro bureau s’ezdov i b agoprlya_ttnme_ usloviya dlya prO(:_i\{ljenlya
konferensi goroda ili regiona na etot spetsifichnely
Y | rainok uslug.
vaucher Dokument, na osnovanii  kotorogo
Vaucher Voucher (turisticheskaya predostavlyaetsya_ . c_)bslupvame
ili marshrut) inostranneim  turistam | proizvodyatsya
rascheter s firmami.
Strategiya  rosta, predpolagayumiaya
Vertikal Forward Vertikalnaya |poglomenie kompaniey predpriyatiya,
integratsiya intearation integratsiya | naxodyamiegosya blije k potrebitelyam
oldinga g vpered (naprimer, gostinitsa, priobretayumaya tur-
agentstvo).
Strategiya rosta, predpolagayurniaya
Vertikal Backward Vertikalnaya |priobretenie  kompaniey predpriyatiya,
integratsiya intearation integratsiya | postavlyayumego ey tovarer ili uslugi
orkaga g nazad (naprimer, set restoranov, priobretayuriaya
pekarnyu).
Ofitsialnaya otmetka (shtamp konsulstva i
Viza Viza Viza t. p.) v zagranpasporte, dayumiaya pravo
v’ezda v stranu s obyazatelnsim usloviem
otmetki o veiezde.
Korporativ Internal Vnutrikorporati | Eto marketing, napravlennsry na slujamrix
manPke ting marketing vnbly samogo predpriyatiya, osumiestvlyayurego
marketing funksii gostepriimstva.
Strategiya rosta tovarnoy nomenklatursr,
Gorizontal Horizontal | Gorizontalnaya predpqlaggyumaya poglomenic kompaniey
diversifikatsiya | difersificatio | diversifitsirovan prgdp riyatiya, VLIpu§kayumego tovartl,
strategiyasi n strategy naya strategiya privlekatelneie ee priveichneim klientam,
no texnologicheski ne rodstvennsie
tovaram, vbIpuskaemsim samoy
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kompaniey.

Gorizontal Horizontal | Gorizontalnaya | Strategiya rosta, predpolagayuriiaya
integratsiya integration integratsiya | poglomienie kompaniey svoix konkurentov.
Summa deneg, prednaznachennaya dlya
Nakt pul Cash Dengi oplatet  melkix rasxodov turistov i
karmanneie | opredelennaya % sootvetstvii S
sumestvuyurimi v strane pravilami.
Nauka, izuchayumaya narodonaselenie:
ego chislennost, plotnost, delenie na
Demografiya Demography | Demografiya |gruppsl po priznaku vozrasta, pola, rassl,
roda zanyatiy i drugix statisticheskix
pokazateley.
Phvsical Firmel, zanimayumriesya skladirovaniem i
Distribyutorlik hysica Distribyutorskie | transportirovkoy tovarov, kotorbie
distribution L
korxona fi firmor pomogayut  predpriyatiyu dostavlyat
irms . . . )
proizvodimesle im tovarel do potrebitelya.
Kunlik norma Daily norm Dnevnaya Ogranichennaya sena_c_ilya razmermieniya
norma ne bolee chem na noch ili na den.
Dogovor o peredache prav i privilegiy
proizvoditelya turisticheskix uslug na ix
Franshiza Contract Dogovor realizatsiyu (sbmit). Predusmatrivaet
kontrakti francize franshizol ispolzovanie torgovoy marki
franshizodatelya kak garantii kachestva
uslug.
Tur (turisticheskiy plan, marshrut), v
sootvetstvii s kotoreim  transportnoe
. Inclusive Inklyuzivnery |obslujivanie  avia-  ili  nazemneim
Inklyuziv tur .
tour tur transportom oplachivaetsya odnovremenno
s pitaniem, razmemeniem i drugimi
turisticheskimi uslugami.
Ma’lumotnoma Informatsionnui Alfa_V|th)_/ listok, gde zaregistrirovannsie
. News cheque gosti zapisansr sootvetstvenno nomeram
cheki y chek
komnat.
Dorogi, stoyanki dlya avtomobiley: drenaj
stochneix vod, kanalizatsiya, vodoprovod,
elektrichestvo - vse neobxodimoe dlya
Infrastructur A
Infrastruktura o Infrastruktura | polnotsennogo projivaniya na dannoy
territorii.  Ekspluatiruetsya turistami i
mestneimi jitelyami. Po svoemu razvitiyu
doljna obgonyat razvitie superstruktursi.
Industriey  gostepriimstva  nazervaetsya
Mexmondustlik Hospitality Industriya biznes, napravlennsly na obespechenie
industriyasi industry gostepriimstva | priezjix lyudey jilem, edoy i pimey, a takje

organizatsiyu ix dosuga.

. .... | Organization Imidj Obraz organizatsii v glazax potrebitelya ili
Korxona imidji . . .. .
image organizatsii | gruppsi potrebiteley.
Marketing,  osumestvlyaemsry  firmoy,
Interaktiv Interactive | Interaktivnbly |osoznayumiey, chto kachestvo ee uslug v
marketing marketing marketing znachitelnoy stepeni zavisit ot kachestva

vzaimodeystviya mejdu pokupatelem i
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prodavsom.

Tijorat
mexmonxonasi

Commercial
hotel

Kommercheskiy
otel

Otel, snabjennsery vsem neobxodimeim dlya
gostey-biznesmenov.

Madaniy omil

Cultural
environment

Kulturnaya
sreda

Instituter 1 faktorsr, kotoreie okazervayut
vliyanie na 0snovneie sennosti,
predpochteniya i povedencheskie normst
obmestva. Konglomeratnaya
diversifitsirovannaya strategiya
(conglomerate diversification strategy).
Strategiya rosta, predpolagayumaya
poglomenie  kompaniey  predpriyatiya,
velpuskayumiego tovarel, ne imeyuriie
nichego obiego s tovarami,
veipuskaemsimi samoy kompaniey.

Diversifikatsion
strategiya

Concentric
diversificatio
n strategy

Konsentrirovan
naya
diversifitsirovan
naya strategiya

Strategiya  rosta, predpolagayuraya
poglomenie  kompaniey  predpriyatiya,
veipuskayumego  tovarel,  sinergichneie
(sozvuchneie) po svoim texnologicheskim
ili marketingoveim xarakteristikam tovaram
samoy kompanii.

Korporativ
strategik
rejalashtirish

Corporate
strategic
planning

Korporativnoe
strategicheskoe
planirovanie

Dolgosrochnoe planirovanie, posredstvom
kotorogo korporatsiya opredelyaet svoyu
glavnuyu sel, uchrejdaet svoi
strategicheskie  podrazdeleniya, pridaet
kajdomu iz nix opredelennbie resursel,
planiruet razvitie noveix sfer biznesa.

Xizmat kursatish
madaniyati

Service
culture

Kultura
obslujivaniya

Sistema sennostey i ubejdeniy,
podderjivaemeix  predpriyatiem  sfersr
obslujivaniya, realizuyumaya ideyu, chto
ego glavnoy selyu yavlyaetsya okazanie
potrebitelyu kachestvennsix uslug

Makromuxit

Macroenvir
onment

Makrosreda

Bolee shirokie sotsialneie silbl, kotorbie
vliyayut na mikrosredu predpriyatiya. Eto
demograficheskie, ekonomicheskie,
prirodnsie, texnologicheskie, politicheskie,
konkurentneie i kulturneie faktorer.

Marketing muxiti

Marketing

Marketingovay

Faktorsi, vozdeystvuyuriie
marketingovuyu deyatelnost firmsi,

na
na

environment asreda vozmojnosti ee razvitiya 1 uspex torgovbIx
operatsiy s potrebitelyami seleveix reinkov.
Firmei, kotorere pomogayut reklamirovat,
. prodvigat, prodavat tovar i dovodit ego do
. Marketing .

Marketing . . ¥ . | Marketingovsie | pokupatelya. Eto agentstva,
. . intermediari o o . o
tadbirkorlari o posredniki spetsializiruyumgiesya v raspredelenii
tovarov 1 uslug, a takje finansoveie

posredniki.
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Microenviro

Faktorsr, deystvuyuie v sfere,
neposredstvenno primsikayumey k firme, 1
vliyayumiie na ee sposobnost obslujivat
svoix Klientov. Mikrosreda vklyuchaet

Mikromuxit nment Mikrosreda | samy  firmu, posrednikov, potrebiteley,
postavirikov i shirokuyu obmiestvennost.
Marketing Upravlyaemsry sot51aln.1>1y. . pro‘[sessz
posredstvom  kotorogo individuumsr i
Marketing Marketing grupps lyude}_/ priobretayut to, v che_m
nujdayutsya i chto xotyat poluchit,
obmenivayas s drugimi sozdanneimi
produktami i sennostyami.
Komponentsr marketinga, vklyuchayurmie v
sebya sam tovar, senu na nego,
stimulirovanie sbeita tovara i kanaler ego
Marketing-miks Mark_etmg Marketing-miks prodaj. EtI" kompor_llelntm chasto
mix nazeivayutsya "CHeteire Pi" (four Ps) - po
pervoy bukve ix nazvaniy na angliyskom
yazeike: product, price, promotion and
place.
Odna iz teoriy upravleniya reinkom,
utverjdayumaya, chto dostijenie
Marketing Marketing | Marketingovay pre(lj(p:E/atlerE svoix seley Zli.ilv Isit ot togo,
Konsepsiyasi concept a konsepsiya naskolko tochno ono opredelilo potrebnosti
1 jelaniya selevogo reinka i udovletvoryaet
ego potrebnosti luchshe i effektivnee, chem
konkurentsbr.
Slujamiy, zanimayuiiysya operatsiyami
po analizu, planirovaniyu, realizatsii i
kontrolyu sootvetstvuyumiey deyatelnosti.
Marketing Marketing Menedjer po |Nujda  (human  need).  Sostoyanie
buyicha menejer manager marketingu | omumeniya chelovekom nexvatki chego-
libo.
Model, pomogayuraya planirovat
Ansoff . .
Matritsa rasshirenie tovarnoy nomenklatursr.
product/mar
. Ansoffa
Ansof matritsasi ket " L
expansion rasshirenie
. tovar/reinok™
grid
Matritsa Model, razrabotannaya Bostonskoy
Growth Bostonsko konsaltingovo ruppo omogaet
BKG matritsasi /share . y ingovoy —— ~ gruppoy, - p 9
. konsaltingovoy | menedjeram planirovat razvitie portfelya
matrix . -
gruppsl (nabora) sfer deyatelnosti predpriyatiy).
Corporation o Opredelyaej[ globalnﬁle se_l_l 1 naprav!emya
Korxona mission Missiya deyatelnosti kompanii, slujit splocheniyu ee
matritsasi statement korporatsii sotrudnikov, vselyaya v nix veru v svoi

vozmojnosti. Ona pomogaet geograficheski
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razobmennsim predpriyatiyam, vxodyamgim
v kompaniyu, omrumat sebya chlenami
edinogo bolshogo kollektiva,
stremyamegosya k dostijeniyu obmey seli.

. International | Mejdunarodnsi | Puteshestviya za predelami svoey rodnoy
Xalkaro turizm . .
tourism y turizm stransl
To, chto ne imeet fizicheskix parametrov,
. , chto nelzya videt, osyazat slwishat i
Sezilmas Intangible Neosyazaemoe .
obonyat. Primerom neosyazaemogo
yavlyaetsya usluga.
Odna iz osnovneix chert sferer uslug,
Xizmatlarning Service Neosyazaemost |blagodarya kotoroy ix  nevozmojno
sezilmasligi intangibility uslug poprobovat na vkus, na orrup, ix ne uvidish
i ne usleishish vplot do momenta ix prodaji.
Prinsip, soglasno kotoromu odnoy iz
. Neotdelimost | glavneix chert sfersr uslug yavlyaetsya to,
. . Service . AN
Xizmatlarning | . - uslug ot chto oni okazeivayutsya i prinimayutsya
. . . inseparabilit | . o . ) . .
sezilmasligi istochnika ix | odnovremenno i neotdelimsr ot istochnika
y predostavleniya | ix predostavleniya nezavisimo ot togo,
yavlyaetsya li on chelovekom ili mashinoy.
. Odna iz osnovneix chert uslug, blagodarya
Xizmatlar . . . .
S Service Nepostoyanstvo | kotoroy ix kachestvo v znachitelnoy stepeni
sifatining L .. . .
A variability kachestva zavisit ot togo, kto ix okazeivaet, kogda i
doimiyligi S
kakim imenno obrazom.
Protsess priobreteniya u kogo-libo nujnogo
Almashish Exchange Obmen vam tovara s predlojeniem chego-libo
vzamen.
Talabning Problem Obiee opisanie Etap protsessa sdelki, kogda kqm.panlya‘l
- o . |opredelyaet obmuyu xarakteristiku i
mazmuni recognition potrebnosti . . )
kolichestvo nujnogo tovara (uslugi).
Okazeivayumie Litsa, _okaz;avayumle vliyanie na prinyatie
- o resheniya 0 pokupke, neposredstvenno
Tanlovga ta’sir vliyanie na ) : .
. Influencers . . vliyayut na eto reshenie, no sami ne
Kursatish prinyatie 2 .
. prinimayut okonchatelnogo resheniya o
resheniya ;
pokupke tovara (uslugi).
Protsess resheniya, v kotorom ofitsialnsie
organizatsii opredelyayut potrebnost v
Tashkillashtirilga | Organization | Organizovanna | produktax i uslugax, kotoreie podlejat
n savdo al buying ya pokupka | pokupke, identifitsiruyut, otsenivayut i
veibirayut mejdu vozmojneimi torgovsimi
markami i postaviikami.
. . Spros organizatsiy i firm, proisxodyamiiy v
Tashkiliy talab ge”VEd Organizovanns! konechnom schete (proizvodnely) iz
emand Y Spros : .
obrirego sprosa na potrebitelskie tovarsr.
Etap protsessa sdelki, kogda kto-to v
Muammoning Problem Osoznanie ko_mpanu 0soznaet problemu, kotoru_yu
. o nujno reshit, ili potrebnost, kotoruyu nujno
mazmuni recognition problemsl . . g
udovletvorit za  schet  priobreteniya
opredelennogo tovara (uslugi).
Seziladigan Physical Osyazaemsle | Reklamnery material, sredstva
elementlar evidence elementbl stimulirovaniya sprosa, rabotniki firmsr i
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elementsr ee vneshnego oformleniya,
ispolzuemeie dlya materializatsii
neosyazaembeix uslug v  predstavlenii
potrebiteley.
. Environment | Perspektivnoe | Deystviya firm, predpochitayurix
Marketing . . .
. al upravlenie okazpivat vozdeystvie na marketingovuyu
muxitning -
. management | marketingovoy | sredu vmesto togo, chtobs tolko nablyudat
boshkaruvi . . . . .
perspective sredoy i passivno prisposablivatsya k ney.

Siyosiy mucxit

Political
environment

Politicheskaya
sreda

Zakonodatelnbie uchrejdeniya,
pravitelstvenneie  organizatsii, a takje
razlichnete  politicheskie  gruppirovki,
okazervayurrie vliyanie na individualnuyu i
kollektivnuyu deyatelnost cheloveka.

Urtakash

Middlemen

Posredniki

Organizatsii, pomogayumiie firmam nayti
potrebiteley i osumestvit s nimi sdelki -
prodaji.

Xamkorlar

Suppliers

Postavuriki

Firmer 1 chastnerle  litsa, kotoreie
postavlyayut  resurssl, neobxodimeie
kompanii i ee konkurentam dlya

proizvodstva tovarov i uslug

Xamkor Kidirish

Supplier
search

Poiski
postaviiika

Etap protsessa sdelki, kogda pokupatel
peitaetsya nayti nailuchshix prodavsov.

Mijozlar

Buyers

Pokupateli

Litsa, ofitsialno upolnomochennsie veibrat
postavimikov i dogovoritsya ob usloviyax
pokupki.

Mijozlar markazi

Buying
center

Pokupatelskiy
sentr

Sovokupnost vsex individov i
uchastvuyumrix v protsesse prinyatiya
resheniya o pokupke i protsesse ee
osuiestvleniya, razdelyayumiix obmuyu sel
1 ves risk, svyazannely s dannsim
resheniem.

grupp,

Mijozlar

Users

Polzovateli

Te, kto budet polzovatsya produktom
(uslugoy).

Ragbatlantirish

Incentive
travel

Pooiritelnbie
poezdKki

Nagrada slujamim firmoy za dostijenie
opredelennoy seli ili ee pereveipolnenie.

Decider

Prinimayumiy
reshenie

Litso, opredelyayuriee
produktu i postavimiku.

trebovaniya Kk

Ishlab chikarish
konsepsiyasi

Production
concept

Proizvodstvenn
aya konsepsiya

Odna 1z reinochnbIx teorty,
utverjdayumaya, chto potrebiteli
predpochitayut produksiyu, dostupnuyu kak
po ee nalichiyu na reinke, tak i po sene.
Prinsip neotdelimosti (inseparable). Ot
istochnika uslugi zaklyuchaetsya v tom,
chto usluga ne sumestvuet otdelno ot togo,
kto ee okazsivaet.

Bozor

Market

Reinok

Nekotoroe kolichestvo deystvitelneix ili
potensialneix pokupateley tovara.
Sbertovaya konsepsiya (selling concept).
Odna iz reinochneix konsepsiy,
utverjdayuriaya, chto pokupateli ne budut
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raskupat tovar v trebuemsix kolichestvax,
esli firma ne predprimet znachitelnsix
usiliy po sbeitu i1 prodvijeniyu tovara na
reinke.

Kontrakt

Deal

Sdelka

Dogovor mejdu dvumya storonami,
zaklyuchennery v opredelennoe vremya, v
opredelennom meste i obgovarivayumiiy
opredelennsie usloviya obmena po krayney
mere dvux sennostey mejdu dvumya
dogovarivayumrimisya storonami.
Sotsialnaya konsepsiya marketinga (social
concept of marketing). Teoriya, soglasno
kotoroy predpriyatie doljno samo okazsivat
vliyanie na nujdel, jelaniya 1 interessr
seleveix remkov i1 udovletvoryat ix bolee
effektivno, chem konkurentsr, s tem chtobsl
podderjivat ili poveishat uroven
blagosostoyaniya potrebiteley i obmiestva v
selom.

Talab

Demands

Spros

CHelovecheskie jelaniya, podkreplennsie
pokupatelskoy sposobnostyu.
Sootvetstvenno upravlenie doljno  beit
natseleno na sovershenstvovanie produksii i
sistemer ee sbaita.

Korxona yigilishi

Corporate
meeting

Sobranie
korporatsii

Sobranie, provodimoe korporatsiey dlya
svoix sotrudnikov. Spetsifikatsii zakaza
(order-routine specification)Etap protsessa
sdelki, kogda organizatsiya-pokupatel
detaliziruet okonchatelnsry zakaz
veibrannomu  postaviiiku, perechislyaya
texnicheskie spetsifikatsii, nujnoe
kolichestvo, ojidaemery srok ispolneniya,
garantii i t.d.

Anjumanlar

Convention

S’ezdnl i
konferensii

Osobsly  reINOk, trebuyumnriy shirokogo
texnicheskogo obslujivaniya. Obsichno eto
ejegodnaya  konferensiya  assotsiatsii,
vklyuchayumaya  plenarnoe  zasedanie,
zasedaniya komitetov i tematicheskie
seksii.

Strategik
rejalashtirish

Market -
oriented
strategic
planning

Strategicheskoe
planirovanie,
orientirovannoe
na retnok

Upravlyaemery — protsess  razvitiya i
podderjaniya vzaimosvyazi mejdu selyami
kompanii, ee resursami i
izmenyayumiimisya usloviyami reinka

Texnologik muxit

Technologica
I

Texnologichesk

Silel, sozdayumiie novele texnologii,
kotoreie v svoyu ochered sozdayut noveie

environment aya sreda tovarLI_l otk_rmvayut noveie marketingoveie
v0zZmojnosti.
Vse, chto mojet beit predlojeno na reinke
vnimaniyu pokupatelya dlya priobreteniya i
Tovar Goods Tovar yu pokupatelya diya p yal

posleduyuriego ispolzovaniya ili
potrebleniya.
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Marketing
boshkaruvi

Marketing
control

Upravlenie
marketingom

Analiz, planirovanie, realizatsiya i kontrol
programm, prizvanneix selenapravlenno
sozdavat, stroit i podderjivat
vzaimovbeigodnele obmennsie operatsii S
pokupatelyami radi dostijeniya
strategicheskix seley kompanii.

Maxsulotga talab

General
need
description

Trebovaniya k
produktu

Etap protsessa sdelki,
pokupayum@aya  organizatsiya
opredelyaet texnicheskie
trebuemogo tovara.

kogda
detalno
kachestva

Marketing xavf
xatarlari

Marketing
threats

Ugrojayuiie
marketingovbie
faktors1

Nekie opasnosti, veizvanneie k jizni
neblagopriyatneimi tendensiyami ili
razvitiem sobsitiy, kotorpie v otsutstvie
Zamitnogo marketingovogo
protivodeystviya privedut k padeniyu sbreita
ili doxodov kompanii.

Xizmat

Service

Usluga

Deystvie, napravlennoe na udovletvorenie
nujd potrebiteley. V odnix sluchayax ona
privyazana k materialnomu tovaru, v drugix
- net. Ona vyavlyaetsya iskonno
neosyazaemoy i v rezultate ee potrebitel ne
priobretaet tovar v vemestvennoy forme
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