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ფესავალი 

საბაზრო ეკონომიკაზე გადასელამ, საწარმოების სხსეადასხვა 
საკუთრების ორგანიზაციულ-სამართლებრივი ფორმების წარმო- 
შობამ, მეწარმეობის აღ“რძინებამ და ინდივიდუალურ მწარმოებ- 

ელთა შორის კონკურენციის გაშლამ განაპირობა ვაჭრობის და 
სახალხო მეურნეობის სხეა დარგებში კომერციული საქმიანობის 
გაშლა-განვითარება. 

კომერციული ოპერაციების შესრულება სულ უფრო მეტად ხდე- 
ბა მრაეალი კატეგორიის მუშაკთა საქმიანობის ობიექტი. ვაჭრო- 
ბისა და სხეა დარგების მსხყილ საწარმოებში იქმნება მარკეტინ- 
ბული და კომერციული საქმიანობის 'მემსწავლელი ობიექტები. 
ყოველიეე ეს ამ სფეროებში წარმოშობს ახალ მოთხოევნებს “შე- 
საბამისი კვალიფიციური სპეციალისტების მომზადების მიმართუ- 
ლებით, რომელთა პროფესიული მოღვაწეობა უკავშირდება საქ- 
მიანობის შესაბამის დარგებს. 

აღნიშნულთან დაკავშირებით მკითხეელის სამსჯავროზე გამო- 
გვაქეს დამხმარე სახელმძღვანელო - "კომერციული საქმიანობის სა- 
ფუძელები“, რომელიც აეტორის ასრით გარკვეულ სამსახურს გა- 
უწევს სტუდენტებს და ვაჭრობის სფეროში დასაქმებულ პრაქტიკოს 
მუშაკებს, ავტორი დიდი კმაყოფილებით მიიღებს ობიექტურ შე- 
ნიშვნებს ნაშრომთას დაკავშირებული საკითხების გარშემი.



თავი 1. 

კომერციული საქმიანობის 
ცნება და შინაარსი ვაჭრობაში 

1. კომერციული საქმიანობის არსი და 

ამოცანები თანამედროვე ეტაპზე 

კომერციული საქმიანობის ცნება ფართო და მრავალმხრიეია, 
ისევე როგორც მეურნეობის ის დარგი, რომელსაც იგი მოიცაეს. 
ამ ცნებას სშირად იყენებენ, მაგრამ არაიშეიათად სხვადასხეაგ- 
ვარად ესმით მისი მნიშენელობა. ხშირად აღნიშნავენ სავაჭრო სა- 
წარმოების სავაჭრო-ოპერატიულ ან ოპერატიულ ფუნქციებს მოთ- 
ხოვნის შესწავლის, საქონლის შესყიდვის, შენახვის, მაღაზიების 
საქონელ-მომარაგების რეალიზაციის, საფინანსო საქმიანობის 
წარმართეის და სხვათა შესახებ, მაგრამ არ უკავშირებენ ამ ოპე- 
რაციებს კომერციულ საქმიანობას. ან კიდეე სავაჭრო ფუნქცი- 
ებს ყოფენ სავაჭრო ოპერატიულად (საქონლის შესყიდეა, მაღა- 
ზიების საქონელმომარაგება, საქონლის შენახეა, ფინანსური ოპ- 
ერაციები) და საეაჭრო ორგანიზაციულად (სავაჭრო ქსელის ორ- 
განიზაცია, რეკლამის ორგანიზაცია და სხე). ეფიქრობთ, მსგაესი 
დაყოფა პირობითია და ხელოენური, იგი არ არის სათანადოდ 
გააზრებული, რამეთუ არ შეიძლება საქონლის შესყიდეის ორგა- 
ნიზაცია, მოთხოვნის შესწავლა და ბუნებრიეია საქონელმომარ- 
აგება მისი გაყიდეისგან მოწყვეტილად განეიხილოთ. მიგეაჩნია, 
რომ მოსასლეობის მოთსოვნის შესწაელა, საქონლის შესყიდვა, 
ასორტიმენტის ფორმირება და გაყიდეა, ერთიანი სავაჭრო-ტექ- 
ნოლოგიური ჯაჭვის შემადგენელი ნაწილია და განხილულ უნ- 
და იქნას ურთიერთკავშირში. 

მკელევართა მეორე ნაწილის აზრით, კომერციული ურთიერ- 
თობანი არის – საქონლის თავისუფალი ყიდვა-გაყიდვა ადმინისტ- 
რატორების გარეშე. აღნიშნულ განმარტებაში კომერციული მუ- 
შაობა ძალზე გამარტიეებული და სქემატურია. +



პრესაში გამოთქმული იყო თვალსაზსრისი, რომლის თანახმა- 
დაც კომერციული საქმიანობა დაიყეანებოდა საქონელმომარაგე- 
ბის საკითხებამდე!. 
ემეკომერციული საქმიანობა წარმოადგენს ერთერთ 'უმნი'შყნელო- 

ვანეს უბანს ადამიანთა მოღეაწეობაში, რომლის Vწარმო“მიობაც 
დაკავშირებულია 'მრომის დანაწილებასთან. იგი მოიცაეს სავაჭ- 
რო-ორგანიზაციული ოპერაციების ურთიერთდაკავშირებულ ყლე- 
მენტებს და ითეალისწინებს საქონლის ყიდეა-გაყიდეის პროცეს- 
ის შესრულებას, სავაჭრო მომსახურების განხორციელებას მოგე- 
ბის მიღების მიზნით. 

პირველ ხანებში ტერმინი “კომერცია” გაიგივებული იყო ვაჭ- 
რობის პროცესთან. მაგრამ საზოგადოებრივი წარმოების განეი- 
თარების კვალად ვაჭრობის პროცესი, ისევე როგორც ეკონიომიკ- 
ის სხვა დარგებისა, სულ უფრო დანაწილდა. გაღრმაედა მრომის 
დანაწილება თითოეულ სფეროში დასაქმებულ. მუშაკებს შირის. 
გამოყოფა იწყო ტექნიკურმა პროცესებმა (მიტანა, “მენახვა, გაყიდ- 
ეა და სხე), აგრეთვე ამ პროცესიების მართეის ელემენტებმა, რო- 
მლებიც გამოცალკეედა როგორც კომერციული ოპერაციები. ამჟა- 
მად განეითარებულ ქეეყნებში კომერციის ცნებაში იგულისხმება 
უფრო ფართო გაგება და მას უკავშირებენ არა მარტო ვაჭრობას, 
არამედ ნებისმიერ საქმიანობას, რომელიც მოგებას იძლევა. 
კომერციული საქმიანობის პროცესში სავაჭრო ობიექტები და 

საწარმიები, აგრეთეე ფიზიკური პირები, რომლებიც მეწარმოე- 
ბას ეწევიან, სწაელობენ მოსახლეობის მოთხოენის და საქონ- 
ლის გასაღების ბაზარს, საზლერავენ მათზე მოთხოვნილებას, 
აელენენ საქონლის მიღების წყაროებს და მიმწოდებლებს, ამყა- 
რებენ მათთან სამეურნეო კავშირებს, ახორციელებენ საბითუმო 
და საცალო ეაჭრობას, აწარმოებენ სარეკლამო-საინფორმაციო 
საქმიანობას. ამასთან ერთად, ხორციელდება ინტენსიური მუმა- 
ობა ასორტიმენტის ფორმირებისა და საქონლის მარაგის მარო- 
ეის, სავაჭრო მომსახურების აღმოჩენის მიმართეელებით. ყველა 
ეს ოპერაცია ურთიერთდაკავშირებულია და სრ'ფოლდება განსაზ- 
ღვრული თანმიმდევრობით. 

კომერციული საქმიანობის სუბიექტებად გეხედება როგორც 
იურიდიული, ისე ფიზიკური პირები ხოლო სამომხმარებლო 
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ბაზარზე კომერციული საქმიანობის ობიექტებს წარმოადგენს 
საქონელი და მომსახურება. 

კომერციულ საქმიანობას გააჩნია თავისი პრინციპები, რო- 
მელთაგან შეიძლება გამოეყოთ შემდეგი: 

– მომხმარებელთა მომსახურების მაღალი დონე; 
– საქმიანობა მოქმედი კანონმდებლობის შესაბამისად; 
– კომერციულ გადაწყვეტილებათა ოპტიმალიობა; 
– მომგებიანობა, შემოსაელიანობა. 
როგორც ცნობილია, კომერციული საქმიანობა მიმართულია 

ოპტიმალური გადაწყეეტილების მიღებისაკენ, რომელიც უზრუნ- 
ველყოფს გეგმიური დავალებების შესრულებას მინიმალური 
დანახარჯებით. ოპტიმალური გადაწყვეტილება არის შექმნილ სი- 

ტუაციაში ყველასე უფრო საუკეთესო გადაწყვეტა მრავალრიც- 
ხოეან ვარიანტთა შორის. მისი მიღება ითვალისწინებს გარკვე- 

ულ ეტაპებს: 
1 ოპტიმალურობის კრიტერიუმების განსასღერა მიზნის მის- 

აღწეეად, რისთვისაც წარმოებს გადაწყვეტილების მიღება; 
2. გადაწყვეტილების მრავალგვარი ვარიანტების განხილვა; 

რაც უფრო მეტია ვარიანტები, მით უფრო რთულია შერჩევა, რამ- 
დენადაც საჭირო ხდება მრავალრიცხოვანი მონაცემების გაცნობა, 

3. გადაწყვეტილების მიღება და ოპტიმალური ვარიანტის შერ- 
ჩევა, რომელიც უფრო შეევსატყვისება დასახული მიზნის მიღწევას; 

4. დასახული მიზნის განხორციელების რაოდენობრივი შეფა- 
სების ხარისხი. 

კომერციულ საქმიანობაში გადაწყვეტილების მიღება ხორცივლ- 
დება ეტაპობრივად; ზოგჯერ იგი წარმოებს ინტუიციით. მაგრამ 
სერიოზული გადაწყვეტილების (მსხეილი მაღაზიების მშენებლო- 
ბა, მათი ადგილმდებარეობის შერჩევა, სეზონური ვაჭრობისა- 
თვის მზადება და სხე) მიღების დროს მხედეელობაში მიიღება 
ზემოთ ჩამოთვლილი ეტაპები. ამასთან დაკავშირებით აუცილებე- 
ლია კომერციულ მუშაკებს გააჩნდეთ გარკვეული ცოდნა ფინან- 
სური ოპერაციების, ბუღალტრული აღრიცხვის, სამოქალაქო სა- 
მართლის, კელეეის მეთოდების, გამოთელითი ტექნიკის გამოყე- 
ნების და სხეა დარგებში (ამას აგრეთვე უნდა დაემატოს სპეცი- 
ალისტების გამოცდილება და უნარი). 

კომერსანტებმა აუცილებელია კარგად იცოდნენ კანონები და 
სხეა ნორმატიული აქტები, რომელთა საშუალებითაც კომერციუ- 
ლი საქმიანობა რეგულირდება, უნარი უნდა შესწევდეთ· მიიღონ 
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მოგების მომტანი გადაწყვეტილება, გამოავლინონ ინიციატიეა, 
აუცილებელ შემთხვევაში გასწიონ რისკი. კომერსანტი ვალდე- 
ბულია თავისი საქმიანობა ააგოს საქმიანი ეთიკის მოთხოვ- 
ნილებათა გამოყენების შესაბამისად. 

ადმინისტრაცი ულ-მბრძანებლური სისტემიდან საბასრო ეკო- 
ნომიკაზე გადასვლამ მოითხოვა სავაჭრო საწარმოებში კომერცი- 
ული საქმიანობის ძირეული გარდაქმნა. ამჟამად, ეს საქმიანობა 
აგებულ უნდა იქნას სავაჭრო პარტნიორების სრული თანასწორ- 
უფლებიანობის პრინციპებზე, მხარეების მატერიალურ და ფინან- 
სურ პასუხისმგებლობაზე აღებული ვალდებულებების შესრულ- 
ების ხაზით. სახელმწიფო ეაჭრობის მონოპოლიური სისტემა შე- 
იცვალა თავისუფალი მეწარმეობის სისტემით, რომელიც ემყარე- 
ბა სამეურნეო სუბიექტების თავისთავადობას და დამოუკიდებ- 
ლობას. ყოველივე აღნიშნული კომერციული სამსახურების წინა- 
შე აყენებს მთელ რიგ ამოცანებს. უპირველეს ყოელისა, ისინი 
თავიანთ ურთიერთობებს პარტნიორებთან უნდა აგებდნენ ურთი- 
ერთ სარგებლიანობის საფუძველზე, რომლის დროსაც საქონელ- 
ბრუნეაში იზიდავენ დამამზადებელი საწარმოების პროდუქციას 
და სხვადასხვა მესაკუთრეების ნაწარმს, მათ შორის მოქალაქეე- 
ბისას, რომლებიც ეწევიან ინდივიდუალურ შრომით საქმიანობას. 
ამ მიზნით აუცილებელია გაფართოედეს სახელშეკრულებო ურთი- 
ერთობათა სფერო საქონლის მომწოდებლებთან, ამაღლდეს მი- 
წოდების ხელშეკრულების ეფექტიანობა და ქმედითუნარიანობა, 
განმტკიცდეს სახელშეკრულებო დისციპლინა. განსაკუთრებული 
ყურადღება უნდა დაეთმოს მომწოდებლებთან ხანგრძლივი, სა- 
მეურნეო კავშირების განეითარებას. შექმნილ ეითარებაში ყუ- 
რადღებას იმსახურებს კომერციული სამსახურების მუშაობის დო- 
ნის ამაღლება ბაზრის ტევადობის შესწავლის და პროგნოზხირ- 

ების, სარეკლამო-საინფორმაციო საქმიანობის განვითარების და 
სრულყოფის მიმართულებით. ეს სამუშაოები უნდა შესრულდეს 
მარკეტინგული სამსახურის საქმიანობის ფარგლებში. 

კომერციულმა სტრუქტურებმა დროულად და აქტიურად უნდა 
მოახდინოს რეაგირება ბაზარზე მიმდინარე ცელილებების ირგე- 
ლიეგ, რომელიც საჭიროებს კომერციული საქმიანობის მუდმივ 
სრულყოფას. ამ საქმეში მნიშენელოვანი როლი განეკუთენება კო- 
მერციული ოპერაციების კომპიუტერიზაციას საქონლის საბითუ- 
მო შესყიდეის და გაყიდეის, საქონლის მარაგის მართეის და ასორ- 
ტიმენტის ფორმირების საკითხების გადაჭრის საქმეში. +/ 
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2. კომერციული საძმიანობის შინაარსი 

კომერციული საქმიანობა რუსეთის იმპერიაში და ჩეენს ქვეყ- 
ანაში, კერძოდ, სამეურნეო განეითარების (კალკეულ ეტაპებ'სე 
ფასღებოდა არაერთგვაროვნად. ოქტომბრის რევოლუციამდე არ- 
სებულ პერიოდში საქმიან წრეებში ეაჭრის რეაუტაცია ჯეროე- 
ნად ფასდებოდა. ბევრმა სახელმწიფო და სამეწარმეო წარმომად- 
გენელმა თაეიანთი მეცენატობით და ქეელმოქმედებით მნიშენე- 
ლოვანი კეალი დატოეეს ქვეყნის ისტორიაში. 

ოქტომბრის რევოლუციის შემდგომ სახელმწიფო ხელისუ- 
ფლების ურთიერთობა კომერციული საქმიანობისადმი არ იყო 
ერთგვაროვანი, იგი ძირითადად უარყოფით ფორმაში გამოიხატე- 
ბოდა. ახალი ეკონომიკური პოლიტიკის (ნეპის) წლებში (1921-1928) 
ადგილი ჰქონდა ერთგვარ გამოცოცხლებას სასაქონლო-ფულადი 
'“ერთიერთობის, სამეურნეო ანგარიშიანობის განმტკიცებასთან და- 
კავშირებით. ნეპის სათანადო შეკვეცის კვალობაზე, მეურნეობის 

მართვის მბრძანებლური სისტემის დამკეიდრების .შედეგად კი- 
მერციული ურთიერთობები, მეურნეობრიობის ეკონომიკური მე- 
თოდები, საკმაოდ სწრაფად გამოიდევნა სამეურნეო პრაქტიკიდან. 

60-იან წლებამდე ქეეყანაში კომერციის ხსენებაც კი უარყო- 
ფით ემოციებს იწეევდა, რამდენადაც იგი სოციალისტური წყიო- 
ბისათვის უცხოდ აღიქმებოდა. მაგრამ 60-იანი წლების მეორე ნა- 
ხეერიდან მდგომარეობა შეიცეალა, იყო მცდელობა სამეურნეო 
რეფორმის ჩატარების, სასაქონლო-ფულადი ურთიერთობის გამო- 
ცოცხლების, კომერციული ურთიერთობების ინტერესის ზრდის, 
მეურნეობრიობის ხარისხობრიეი მაჩეენებლების გადიდების და 
სხეა მიმართულებით. 

დაბოლოს, 80-იანი წლების მიწურულს, აღიარებულ იქნა კო- 
მერციული მუშაობის დიდი მნიშენელობა საბასრო ურთიერთო- 
ბების დამკეიდრების პროცესში. 
_ თანამედროვე პირობებში კომერციული მუშაობის ორგანიზა- 

ცბა აგებულია საეაჭრო პარტნიორების სრულ თანასწორუფლე- 
ბიანობაზე, მყიდველების და გამყიდველების სამეურნეო დამოუ- 
კიდებლობაზე, მხარეთა მკაცრ პასუხისმგებლობაზე აღებული ვალ- 
დებულებების შესრულების კუთხით. 

კომერციული საქმიანობის წარმატებით განხორციელება ბეე- 
რადაა დამოკიდებული ინფორმაციულ უზრუნველყოფაზე. აქ იგუ- 
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ლისხმება ინფორმაცია მოთხოვნის და ბასრის კონიუნქტურის 
"შესახებ, საქონლის წარმოების მოცულობისა და სტრუქტურის “ე- 
სახებ, ინფორმაცია თვით საქონლის შესახებ (მისი სამომხმარებ- 
ლიო თეისებები, ხარისხი, ასორტიმენტი, დანიშნულება და სხე... 
ინფორმაციის შეგროვება და დაჯგუფება პირობითად შეიძლება 

მივიჩჩიოთ კომერციული საქმიანობის პირეელ ეტაპად. 
მოპოვებული ინფორმაციის ანალიხზე დაყრდნობით "შეიძლება 

გადავიდეთ ინფორმაციის “ძემდეგ ეტაპსე, რომელიც გ'ელისხ- 
მობს საქონელსე მოთხოვნილების განსასღერას, რომლის დრო- 

საც გაიანგარიშება ბასრის ტევადობა და მისი სეგმენტები, 
დგინდება საქონლის “შესაბამისი ასორტიმენტი. 

კომერციული საქმიანობის მნიშენელოვან ეტაპს წარმოადგენს 
შესაბამისი პარტნიორების შერჩევა, რომლებთანაც მყარდება სა- 
მეურჩეო კავშირები. ამას წინ უძლვის სერიოზული მუშაობა სა- 
ქონლის შესაძლო მომწოდებლების "შმესწავლის ხაზხით (მათი 
განლაგება, მოსაწოდებელი საქონლის ასორტიმენტი და მოცუ- 
ლობა, მოწოდების პირობები, ფასი და სხე). 

კომერციული საქმიანობის შემდგომ ეტაპზე წყდება საკითხი 
სახელშეკრულებო ურთიერთობების შესასებ საქონლის მომწო- 
დებლებთან. ხელშეკრულების პროექტის ყეელა ელემენტი შეთან- 
ხმებული უნდა იყოს ხელმოწერამდე. ამ ეტაპის დამამთავრებელ 
მომენტს წარმოადგენს ხელშეკრულების სელმოწერა საქონლის 
მიწოდების შესახებ რომლის შმესრულებასეც აუცილებელია 
სათანადო კონტროლის დაწესება. ამის შემდგომ კომერციული 
საქმიანობა წარიმართება ორი მიმართულებით +- საბითუმო 
საწარმოებში და საცალო საწარმოებში. 

საბითუმო ეაჭრობის საწარმოების კომერციულ საქმიანობაში 
შეიძლება გამოეყოთ შემდეგი ეტაპები: 

« საქონლის მარაგის მართეა; 
« საქონლის ასორტიმენტის მართვა; 

« სარეკლამო-საინფორმაციო საქმიანობა; 

« საქონლის საბითუმო გაყიდეა; 
« ბითუმი მყიდეელების მომსახურება. 
საქონლის მარაგის მართვა საბითუმო რგოლში ითეალის- 

წინებს მის ნორმირებას, ფაქტიური მდგომარეობის ოპერატიულ 
აღრიცხეას ღა კონტროლს, აგრეთვე მის რეგულირებას ბაზრის 
კონიუნქტურის შესაბამისად. საქონლის მარაგის ფორმირება უნ- 
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და მოხდეს მოთხოენის შესაბამისად, ხოლო მისმა დონემ 'შეუ- 
ფერხებლად უნდა დააკმაყოფილოს საბითუმო მყიდველების მოთ- 
სოვნილებანი., საბითუმო ვაჭრობაში საქონლის მარაგის ჯეროეა- 
ნი მართვა საშუალებას იძლევა დროულად იქნეს მიღებული კო- 
მერციული გადაწყვეტილება მისი ნორმირების მიზნით, რომლის 
დროსაც “უნდა გამოირიცხოს საქონლის ბრუნვადობის შენელება 
და შენახეის ხარჯების ზრდა. 

საქონლის ასორტიმენტის მართვა საბითუმო საწარმოების კო- 
მერციული სამსასურის ერთერთი მნი'შენელოვანი ფუნქციაა. იგი 
უ ხრენველყოფს საბითუმო საწარმოს საწყობებში საქონლის იმ 

მოცულობის და ასორტიმენტის შენარჩუნებას, რაც სრულად “უზ- 
რუნველყოფს ბითუმი მყიდველების მოთხოენის დაკმაყოფილე- 
ბას, საქონლის საბითუმო გაყიდეის ოპერაციების წარმატებით 
განხორციელება ბეერადაა დამოკიდებული კომერციული სამსა- 
ხურების სარეკლამო საინფორმაციო მუშაობაზე. 

ეს საქმინობა უნდა იყოს უწყვეტი, სისტემატური, მოქნილი: რა- 
თა ხელს უწყობდეს საქონლის წარმატებით რეალიზაციას და 
ბითუმი მყიდველებისადმი ჯეროვანი მომსახურების გაწევას. ყო- 
ჭელივე ეს მიიღწევა რეკლამის რაციონალური სახის შერჩევით 
და მისი გონივრული გამოყენების საფუძველზე. 

კომერციული საქმიანობა საქონლის საბითუმო გაყიდვის საქ- 
მეში წარმოადგენს კომერციული სტრუქტურების საპატიო და იმაე- 
დროულად უმნიშვნელოვანეს ეტაპს. ამ სამუშაოს წარმატებაზსე 
დამოკიდებულია საწარმოთა მუშაობის ეფექტიანობა. 

აღნიშნულ ეტაპზე სწორად უნდა შეირჩეს პარტნიორები კომერ- 
ციული საქმიანობის სფეროში, რომლებთანაც უშუალო კავშირში 
უნდა მოხდეს საქონლის გაყიდვის ოპერაციების გაფორმება, ხელ- 
შეკრულების პირობების შესრულების კონტროლის ორგანიზება. 

საცალო ვაჭრობის საწარმოებში კომერციული ოპერაციების 
შესრულებას გააჩნია გარკვეული სპეციფიკა, რომელიც განსა- 
კუთრებით შეეხება ისეთ ოპერაციებს, რომლებიც ხორციელდება 
საქონლის საბითუმო შესყიდვის შემდეგ. აქაც ადგილი აქვს სა- 
ქონლის მარაგის და საქონლის ასორტიმენტის მართვას. მაგრამ 
ეს ოპერაციები საბითუმო რგოლში შესრულებული ოპერაციები- 
საგან განსხვავებით ხასიათდებიან სპეციფიკით, რომელიც განი- 
საზღვრება სრულიად სხეაგვარი ოდენობის და სტრუქტურის სა- 
ქონლის მარაგით, საცალო ვაჭრობაში მისი შენახეის ეადებიის 
და ასორტიმენტის ფორმირების განსხვავებული წესებით. თავისი 
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სპეციფიკა გააჩნია საცალო ვაჭრობაში სარეკლამო საინფორმა- 
ციო საქმიანობასაც. 

რამდენადაც საცალო ვაჭრობაში მთავრდება საქონლის მოძ- 
რაობის პროცესი და იგი დაიყვანება მომხმარებლამდე, ამდენად 
კომერციული საქმიანობა არის ფრიად საპასუხისმგებლო, რამე- 
თუ ამ ეტაპზე საქმე გვაქვს საქონლის საბოლოო მომხმარებლებ- 
თან. ამდენად მნიშენელოვანია არა მარტო შევთავაზოთ მყიდ- 
ეელს მაღალხარისხოვანი და ფართო ასორტიმენტის საქონელი, 

არამედ იმავდროულად უნდა გამოვიყენოთ თანამედროვე, მომხ- 
მარებლისათვის მოხერხებული გაყიდეის მეთოდები, ანგარიშს- 
წორების პროგრესული ხერხები. საეაჭრო საწარმოებში კომერ- 
ციული საქმიანობა საბასრო ურთიერთობების დროს უნდა ხორ- 
ციელდებოდეს მარკეტინგული კვლევის პირობებში. ამასთან ერ- 

თად, ორიენტაცია უნდა კეთდებოდეს საბოლოო მომხმარებლის 
ინტერესებიდან გამომდინარე, წინააღმდეგ "მემთხეევაში არ 'შეიძ- 
ლება იმედი ეიქონიოთ კომერციული საქმიანობის წარმატებაში. 

კომერციული საქმიანობა შეიძლება წარმატებით განეითარდეს 
მსოლოდ სუბიექტების ეკონომიკური თავისუფლების პირობებში, 
რომელიც გულისხმობს კაპიტალის საჭირო რაოდენობის ფლო- 
ბას და ფინანსების მართვის სათანადო “უნარს, კომერციული 
რისკის დაშვებას, ისეთი ორგანიზაციული სტრუქტურების ჩამო- 
ყალიბებას, რომელთაც უნარი შესწევთ მოერგონ ბასრის ცვა- 
ლებად პირობას. ამავე დროს არ შეიძლება კომერციულ საქმი- 
ანობაში ეკონომიკურ თავისუფლებად მივიჩნიოთ ბაზრის სუბიე- 
ქტების ინტერესებისა და მოქმედების სრული დამოუკიდებლობა, 
რამდენადაც რიგ შემთხვეეამი რაიმე სტრატეგიული მიზნების 
მიღწევისათვის აუცილებელია საქმიან პარტნიორებთან კომპრო- 
მისი. ამას გარდა, კომერციულ ურთიერთობებში თავისუფლება 
შეიძლება შეისღუდოს გარემო პირობებით, კომერციული საიდ- 
უმლოებით და სხვა ობიექტური ფაქტორებით. 

კომერციულ საქმიანობაში დასახული მიზნების მისაღწევად აუ- 
ცილებელია ვიხელმძღვანელოთ შემდეგი ძირითადი პრინციპებით: 

I, კომერციის განუწყვეტელი კაეშირი მარკეტინგის პრინცი- 
პებთან; 

2. კომერციული საქმიანობის მოქნილობა, მისი წარმართეა ბაზ- 
რის მუდმივად ცვალებადი მოთხოენების აღრიცხვისაკენ; 

3. პრიორიტეტების გამოყოფა; 
4. პირადი ინიციატივის გამოელინება;



5. მაღალი პასუხისმგებლობა სავაჭრო გარიგებებზე აღებული 
ვალდებულებების შესრულებისათვის; 

6. მიზანსწრაფეა საბოლოო შედეგის – მოგების უსრუნველ- 
საყოფად. 

მარკეტინგთან კომერციის მჭიდრო კავშირი უპირველეს ყოე- 
ლისა განისაზღვრება თანამედროვე მარკეტინგის თანამედროვე 
კონცეფციის დანიშნულებით, რაც იმაში გამოიხატება, რომ 
ბაზრების უმეტესობაში ბატონობს ლოზუნგი: “გავყიდოთ ის, 
რაც შეიძლება გაიყიდოს". გასული საუკუნის შუა პერიოდამდე 
მოქმედებდა მარკეტინგის კონცეფცია. რომლის ძირითად მიმარ- 
თულებას წარმოადგენდა კომერციული ძალისხმევის აქტივიზა- 

ცია. ამ კონცეფციას პოსტსაბჭოურ სიერცეში დღემდე არ და'უკარ- 
გავს მნიშვნელობა. 

კომერციის მოქნილობა უპირეელეს ყოვლისა უნდა გამოიხა- 
ტებოდეს ბაზრის თანამედროვე მოთხოვნილებათა აღრიცხეაში, 
რომლისთეისაც აუცილებელია სასაქონლო ბაზრების “მესწავლა 
და პროგნოზირება, გასაღების რეკლამის განეითარება და სრუ- 
ლყოფა, აგრეთვე კომერციულ საქმიანობაში ინეესტიციების და- 
ბანდება, ხალო აუცილებლობის შემთხეევაში საქმიანობის პრI!V- 
ფილის შეცელა, კომერციის ორგანიზაციულ სტრუქტურაში ცვლი- 
ლებების შეტანა. 

მეწარმისათვის მნიშენელოვანი პრინციპია კომერციული რის- 
კის ჩატარების უნარის ქონა, რისკის შედეგი ფრიად გაურკეეეე- 
ლია. კომერციული რისკი მეწარმის საქმიანობაში შეიძლება 
იყოს ზარალიანი. ზარალი 'მეიძლება განისახღვროს როგორც 
არასწორი გადაწყვეტილების შედეგი. კომერციული რისკი შეიძ- 
ლება აღმოცენდეს ინფლაციის შედეგად, ფირმის ფინანსური 
მდგომარეობის გაუარესებით, აგრეთვე სარისკო გარიგების გა- 
ფორმებით, კონტრაგენტების მსრიდან სახელშეკრულებო ვალ- 
დებულებების შეუსრულებლობით. აგრეთყე კომერციული რისკი 
შეიძლება წარმოიშვას სოციალურ-ეკონომიკური სიტ'ყაციის არა- 
სტაბილურობით. 

პრიორიტეტების გამოძებნა კომერციულ საქმიანობაში არანაკ- 
ლებ მნიშენელოვანია, ეიდრე წარმოებაში. ამ პრინციპის რეალი- 
საცია ითეალისწინებს კომერციული საქმიანობის ყველა დეტალ- 
ის მუდმივად შესწავლას და ცოდნას. პირადი ინიციატივა “'შუ- 
ალო კავშირშია კომერციული საქმიანობის თითოეელ პიროვნე- 

იასთაჩ და განისახღვრება არა მარტო პირადი მახასიათებლებ- 
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ით არამედ მრომის კულტურითაც. პირადი მახასიათებლები Vარ- 
მოშობს კომერსანტის საქმიანობის ხარისხის საფუძველს. შრივმ- 
ის კულტურის ქეეშ იგულისხმება შრომის ორგანიზაციის გან- 
საზღვრული დონე, უარის თქმა მოძეელებულზე და უფყრო ეფე- 
ქტური მეთლოდების და ხერხების დანერგეა კოლეგებთან "ყრი 
იერთობაში, შრი,)მის სფეროში ახალი სამეცნიერო-ტექნიკური მიდ- 
წევების ძიება და მოზიდვა, საკუთრებისადმი მომჭირნეობა და აგ- 
რეთეე მზადყოფნა ყველა სიახლის ათვისებისათეის, რომელი“ 

აამაღლებს საქმიანობის ეფექტიანობას. 
მაღალი პასუხისმგებლობა სავაჭრო გარიგებების შესრელ.ე- 

ბისათვის არის პრინციპი, რომელიც კომერსანტს უქმნის რეჰუ- 
ტაციას საქმიან სამყაროში. ამ პრინციპის რეალიზაცია არის კ.- 
მერციული საქმიანობის ეფექტურობის საწინდარი. საქონელმიმოქ- 
ცევის სფეროში კომერციული ორგანიზაციის ხაზით საქმიანობა 
ფასდება სხვადასხვა მაჩვენებლების დახმარებით: საქონლის რე- 
ალიზაციის მოცულობით, მიმოქცევის ხარჯების დონით. საქ”-- 
ნელბრუნეადობის სისწრაფით და სხე. მაგრამ კომერციული მ'- 
შაობის ეფექტიანობას ყველაზე სუსტად მოგება ასახავს. ამიტომ 
კომერციული საწარმოს მიზანსწრაფულობა, მიაღწიოს მოგების 
სასურეელ დონეს გამოხატულებას პოულობს კომერციულ სიაქმი- 
ანობის ერთერთ ძირითად პრინციპში- V 

3. კომერციული საქმიანობის ინფორმაციული უსრუნვმელქოფა 

/9 კომერციული საქმიანობის წარმატება, მოთხოვნის ფორმირება 
და მისი დაკმაყოფილება, საქონელბრუნეის უწყვეტი განვითარე- 
ბა შეუძლებელია საეაჭრო საწარმოთა მიერ სათანადო ინფორმა- 
ციის მუდმიეი ანალიზისა და განზოგადების გარეშე. ამ ინფორ- 
მაციას სხეანაირად უწოდებენ კომერციულ ინფორმაციას. მას 
შეიძლება მივაკუთნოთ შემდეგი: 1. ინფორმაცია მყიდევყლების 'ძე- 
სახებ დღა შესყიდეის თაობაზე მათი მოტივიზაცია, 2. ინფ“ირმა- 
ცია ბასარზე ჩამოყალიბებული მოთხოენის შესახებ ცალკეული 
საქონლის ჯგუფების და ქეეჯგუფების ირგელიე, 3. ინფორმაცია 
ბასრის კონიუნქტურის შესახებ 4. ინფორმაცია ამა თუ იმ სა- 
ქონლის ყიდეის და მისი კონკურენტუნარიანობის თაობაზე დ. 
სხე. სარწმუნო კომერციული ინფორმაციის მიღება “ეიძლება 
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კომპლექსური, მარკეტინგული გამოკვლეეის ჩატარების საფუძ- 
ეელზე. მისი მიღება შეიძლება როგორც შიდა, ისე გარე წყარო- 
ებიდან. შიდა წყაროებს მიეკუთვნება საწარმოს სტატისტიკური 
და ბუღალტრული აღრიცხვა, კომერციული საქმიანობის ოპერა- 
ტიული მონაცემები. 

კომერციული მუშაობის გარე ინფორმაციების სახით გამოიყ- 
ენება სახელმწიფო სტატისტიკის მონაცემები, აგრეთვე სპეციალ- 
ური გამოკელევების შედეგად მიღებული ინფორმაციები, პერი- 
ოდულ პრესაში გამოქვეყნებული მასალები და სხვ. ამ ინფორმა- 
ციების გამოყენების შედეგად შეიძლება გამოვავლინოთ საქო- 
ნელბრუნვის განეითარების ტენდენციები, მოსახლეობის მოთხოვ- 
ნის თავისებურებანი ამა თუ იმ საქონელზე. საყურადღებოა აგ- 
რეთეე ინფორმაცია მოსახლეობის რიცხოენობის, შედგენილო- 
ბის, ოჯახის საშუალო შემოსაელების და სხვათა შესახებ. 

ინფორმაცია შესყიდვის მოცულობის თაობაზე არის კომერცი- 
ული გადაწყვეტილების მილების საფუძეელი. ამ ინფორმაციის 
ანალიზი საშუალებას იძლეეა მიღებულ იქნას გადაწყვეტილება 
გაუსავლიანი საქონლის გამოშეების ან შეწყვეტის რისკის შესა- 
მცირებლად, აგრეთვე გატარდეს ღონისძიება, რომელიც უზრუნ- 
ეელყოფს საქონლის წარმატებით გაყიდვას და საწარმოს ფინან- 
სური სიმყარის განმტკიცებას. ასეთი ინფორმაცია შეიძლება იყოს 
შემდეგი: მოსასლეობის რიცხვი, მისი შედგენილობა, შემოსავლ- 
ების დონე, ეროვნული ტრადიციები, ჩვევები, მყიდველთა ტიპები 
და ა.შ. ამ ინფორმაციის გამოყენების საფუძველზე კომერცი- 
ულმა სტრუქტურებმა უნდა გააქტიურონ მუშაობა მყიდველებთან 
და ამით შექმნან პირობები საქონელბრუნეის გასადიდებლად, 
დანარჩენი ეკონომიკური მაჩვენებლების გასაუმჯობესებლად. 

ამა თუ იმ ბაზარზე არსებული მოთხოენა ცალკეულ საქონელ- 
ზე გამოიყენება იმისათვის, რომ სავაჭრო საწარმომ სწორი არჩე- 
ვანი გააკვთოს საქონელსა და მომსახურებაზე მყიდეელთა მო%- 
იდეის მისნით. ამისათვის კომერციულმა სამსახურმა კარგად უნ- 
და იცოდეს საქონლის თვისებები და თავისებურებანი, რამდენად 
პასუხობენ ისინი მომხმარებელთა მოთხოვნებს. დიდი მნი”ვნე- 
ლობა აქვს ინფორმაციას საქონლის კონკურენტუნარიანობის შე- 
სახებ. იგი განისაზღვრება იმ მახასიათებელთა ერთობლიობით, 
რომელიც ამ საქონელს განასხვავებს ანალოგიური საქონლისა- 
გან კონკრეტული მომხმარებლის მოთხოვნილებათა დაკმაყოფი- 
ლების ხარისხით. 
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აუცილებელია იმის აღნი'შენა, რომ საქონლის ფასი უშუალო 
კავშირშია მის ხარისხთან. არცთუ იშვიათად მომხმარებლები 
თყლიან, რომ მაღალი ფასი ნიშნავს საქონლის მაღალ ხარისხს 
და პირიქით, დაბალი ფასი გაიგივებულია მის დაბალ ხარისხ- 
თან. ამის გამო საწარმოს კომერციული სამსახური უნდა ფლობ- 
ღეს ინფორმაციას იმის შესახებ, თუ საქონლის ფასი რამდენად 
სწორად შეესაბამება მის ხარისხს. 

სრული და ამომწურავი ინფორმაცია ბასრის კონიუნქტურის 

შესახებ შესაძლებლობას აძლევს კომერციულ სამსახურს გამო- 
იკვლიოს ბაზარზე და მის სეგმენტში მოთხოვნა-მიწოდება, ბაზ- 
რის ტევადობა და მისი ხასიათი, ფასების დონე, საბაზრო კონი- 
უნქტურის პირობები და სხვა ასპექტები კონიუნქტურული გადა- 
წყვეტილებების მიღების მიზნით. 

საწარმოს პოტენციალურ შესაძლებლობათა შესახებ ინფორ- 
მაცია და კონკურენტუნარიანობა აუცილებელია მისი საქმიანო- 
ბის სუსტი და ძლიერი მხარეების შესაფასებლად, რათა სწორად 
დადგინდეს განვითარების მიმართულება, რომელიც “ეზრუნველ- 
ყოფს ეკონომიკური მდგომარეობის სიმყარეს. 

სამართლიანობა მოითხოეს აღინიშნოს, რომ მიმოქცევის სფე- 
რო ჯერ კიდევ სათანადოდ ვერ არის უხრუნეელყოფილი საჭირო 
ინფორმაციით. ძირითადი გადაწყვეტილებების მიღება ამ დარგში 
უმთავრესად ემყარება სტატისტიკურ ინფორმაციას საცალო საქო- 
ნელბრუნვის მოცულობისა და შემოკლებული სასაქონლო სტრუ- 
ქტურის შესახებ (ფორმა M3 ეაჭრობა). მიუხედავად იმისა, რომ ალ- 
ნიშნული ინფორმაცია სრულებით არ არის საკმარისი, მისი შეგ- 
როვებაც და გადაცემაც კი ბოლო წლებში ცნობილი მიზეზების 
გამო, არ ხორციელდებოდა. ამავე დროს დარგში კერძო საკუთრე- 
ბის გაბატონებამ ხელი შეუწყო რა ცალკეული ობიექტების აღმაე- 
ლობას, ერთიანი საინფორმაციო ბაზის არსებობის ინტერესები 
რეგიონის მასშტაბით “უკანა პლანზსე გადასწია. ამას გარდა, 80- 
იანი წლების ბოლომდე ანგარიშობდნენ და სტატისტიკურ ცნობა- 
რებში რეგულარულად ქვეყნდებოდა ძირითადი სასურსათო პრო- 
დუქტების და არასასურსათო საქონლის მოხმარების ფაქტობრივი 
მდგომარეობის მაჩვენებლები საქართეელოს მოსახლეობის ერთ 
სულზე გაანგარიშებით, რაც შესაბამის ზემდგომ ორგანოებს სა- 
შუალებას აძლევდა მოხმარების დონის რეგულირებისათ;ვის მე- 
ცნიერულად დასაბუთებული ნორმების გათვალისწინებით. 
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ინფორმაციის მოცულობა და "შედგენილობა ყოველმსრივ უნ- 
და ახასიათებდეს წარმოების განეითარებას, საქონლის რეალიი- 
ხსაციას და მოხმარებას. მისი წარმოქმნა უნდა ხდებიდეს სახელ.- 
მწიფი და ღარგტობრივი ანგარიშგება-აღრიცხეის საფუძველზე, 

საკუთრებითი ურთიერთობების მიუხედავად. ამავე დროს უნდა 
გამოიყენებოდეს სოციალური გამოკვლევის მასალები. 

სომერცკიული საქმიანობის ინფორმაციული უსრუნეელყოფის 
ერთერთ პრიირიტეტელ მიმართულებად უნდა იქცეს ინფორმა- 
(კიი! სახის ოპტიმალური შერჩევა და ნომენკლატურის განსას- 
ღვრა. უნდა გაფართოედცეს და სათანადოდ დაიხეეწოს სტატის- 
ტიკის არსებული აღრიცხვის მონაცემები. სავაჭროი-სტატისტიკ'უ- 
რი აღრიცხვის მონაცემები (სტატისტიკური, ბეღალტრული დი 

სპერატიული) ხასიათდება რიგი ნაკლოეანებით, რომელთაგან 
აღსანიშნავია მოქმედი ინფორმაციის შეგროვების და დამუშავე- 
იის დიდი შმრომატევადობა. მიღებული ინფორმაციის დამ'უშაყე- 
ბის ხაჩგრძლიობა. მონაცემთა ნაკლები სარVმ'ვნოება და არასაკ- 
მარისი მესადარისობა. ეაჭრობის დაგეგმვის და მისი რეგ'ელირ- 

ებისათვის ერთერთ მნი მენელოვან ინფორმაციას იძლევა საბუ- 
ღალტრო აღრიცხვა, მაგრამ მონაცემთა დაგვიანებით მიღება, უნი- 
ფიცირებელი დოკუმენტების არარსებობა არ იძლევა სათანადო 
ტარანტიას იმის თაობახე, რომ ბუღალტრული აღრიცხეა იყოს 
სრულფასოვანი საინფორმაციო ბაზა სავაჭრო საწარმო“ ი საქონ- 

ელბრუნვის დაგეგმეისა და სავაჭრო პროცესების ოპერატიული 
აღრიცხვისათვის. საქმე იმაშია, რომ საბუღალტრო აღრიცხვის 
მონაცემები უკეე მოძველებულია მაშ შინ, როცა ისინი მიიღება და- 

ბეგმვისა და მართეის სფეროში. 

სრულყოფილი, ერთიანი საინფორმაციო 'უ)ხრუნეელყოფის სა- 
კითხი იმდენად აქტუალურია, რომ მისი დამუ'მავების გარეშე გა- 
მოთელითი ტექნიკის ეკონომიკური ეფექტი ვაჭრობა! !ი სერიო%- 
ულად მცირდება. 

საინფორმაციო უზრუნველყოფაში არსებულ ნაკლოვანებათა აღ- 
მოფხვრის მისნით. აუცილებელია ინფორმაციის მთელი სისტემა 

აიგის დოკუმენტების შესაძლო რაოდენობის მინიმალური რიც- 

ხვის გამოყენებით (მათი უნიფიკაციით), რომელიც განაპირობებს 
ყფექტური საინფორმაციო ბაზის “შექმნას. ამასთან დაკავ მირე- 

ტით აუცილებლად გვესახება ვაჭრობაში გამოყენებული ამოსავა- 
ლი ჩორმატიელი დოკუმენტების შემდგომი სრულყოფა. კერძოდ, 
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ისეთი მაჩვენებლები, როგორიცაა სავაჭრო დათმობები (დარიცხ- 
ვები) და სხე. 

ეაჭრობის სტატისტიკის ინფორმაციის სრულყოფაზე მსჯე- 
ლობისას უპირეელეს ყოელისა მხედველობაში გეაქეს რეალიზა- 
ციის შიდა სტრუქტურული მონაცემების მოპოეება, მათი დამუშა- 
ქება და განზოგადება მოთხოენის შესწავლის და მისი პროგნო- 
“ხხიირების გზაზე. მოქმედი სტატისტიკური ანგარიშგება ამ მონაცე- 
მებს არ შეიცავს. მათი მოპოვება, დამუშავება და განზოგადება 
უნდა უზრუნველყოს სავაჭრო საწამოს კომერციულმა აპარატმა. 

მოთხოენის შიდა ჯგუფური სტრუქტურის შესახებ ინფორმა- 
ცია არის ძირითადი წყარო ვაჭრობის ნორმალური ფუნქციონირე- 
ბისათვის საჭირო საქონლის ასორტიმენტის მიწოდების დასაბუ- 
თების გზაზე საქონელმოძრაობის სისტემატური კორექტირების 
მიზჩით. 

ძირითადი პირეელადი მონაცემები მოთხოვნის შიდა ჯგუფუ- 
რი სტრუქტურის შესახებ შეიძლება მიღებულ იქნას მხოლოდ 
საცალო ეაჭრობის საწარმოებში. ამისათვის საჭიროა ორგანიზე- 
ბულ იქნას საქონლის გაყიდვის და საქონლის მარაგის აღრიც- 
ხეა ფართო ასორტიმენტული სტრუქტურის ჭრილში. ამ სამუშა- 

ოს შესრულება საკმაოდ რთულ და შრომატევად პროცესს წარ- 
მოადგენს და დღევანდელი პირობების გათვალისწინებით თით- 
ქმის შეუძლებელია. ამოცანის გადაწყვეტა შესაძლებელი გახდე- 
ბა სამომავლოდ ელექტრო-გამოთვლითი ტექნიკის დანერგვით და 
პროცესების კომპიუტერიზაციით. 

საქონლის და მომსახურების ბაზარი შევიდა თავისი განეი- 
თარების და ფორმირების ახალ სტადიაში. საბაზრო ურთიერთო- 
ბების ჩამოყალიბებამ, ცენტრალიზებული დაგეგმვის უარყოფამ, 
მყიდეელების და გამყიდეელების თანასწორუფლებიანობის დამ- 
კეიდრებამ, თავისუფალმა ფასწარმოქმნამ და საბაზრო ეკონო- 
მიკის სხვა დამახასიათებელი ნიშნების ამოქმედებამ ხელი შეუ- 
წყო საცალო საქონელბრუნვის წარმართვას თანამედროვე მოთ- 
ხოენების დონეზე, სყიდვით უნარიანი მოთხოვნის უფრო სრუ- 
ლად დაკმაყოფილების მიმართულებით. უკანა პლანზე გადადის 
საქონლის დეფიციტი, სულ უფრო იზრდება მოსმარების ძირითა- 
დი საგნების მასა. თუმცა ისიც უნდა აღინიშნოს, რომ მოთ- 
ხოვნა-მიწოდების ასორტიმენტულ-სტრუქტურული დაბალანსება 
ისევ საჭიროებს სათანადო გაუმჯობესებას. აღსანიშნავია ისიც, 
რომ საშუალო საცალო ფასების ზრდა საცალო საქონელბრუნ- 
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ეის განეითარებაზე და მოთხოვნის ფ'იირმირებაზე არსებით გავ- 
ლენას ახდენს. საქმე იმაშია, რომ მოსახლეობის ფართო მასების 
სყიდეითი უნარი უმნიშენელოდ მატულობს ან ერთ ადგილზე 
არის გაჩერებული; ქვეყანა მოიცვა მძიმე საბიუჯეტო კრიზისმა, 
რომლისგანაც თაეის დაღწევა უსასრულოდ გაჭიანურდა. ამის 
შედეგად ბოლო წლებში, საქონელბრუნვის ფიზიკური მოცულო- 
ბა გაცილებით უფრო ნელა მატულობს, ვიდრე იმავე პერიოდში 
თანხობრივი ბრუნვა. თავს იჩენს საცალო ფასების აშკარა თუ 
ფარული გადიდება. კერძოდ, საქართველოს საცალო ეაჭრობის 
საქონელბრუნეა 1999 წელს 1996 წელთან შედარებით შესაბამისი 
წლის ფასებით გაიზარდა 23-ჯერ მაშინ, როცა იგიეე პერიოდში 
შესადარი ფასებით ზრდამ შეადგინა მხოლოდ 162%. 

ინფორმაციული ნაკადის გარკვეული რაოდენობა შეიძლება მი- 
ღებულ იქნას გამოკითხეის მეშვეობით. გამოკითხეა არის ერთ- 
ერთი უმნიშენელოვანესი მეთოდი ფაქტების და მოსაზრებების 
დაფიქსირების საზით, რომლის მეშვეობითაც შეიძლება ეიმსჯე- 
ლოთ მოთხოვნის ფორმირებისა და განვითარების შესახებ. 

გამოკითხვის სფეროში მნიშვნელოვანია ანკეტური გამოკით- 
ხვა, რომლის დროსაც მუშავდება სპეციალური ბლანკი-ანკეტა, 
სადაც შესასწავლი საკითხების შესახებ დასმულია სათანადო 
კითხვები და დაფიქსირებულია შესაბამისი პასუხები. 

ანკეტური გამოკითხვის მზარდი პოპულარობა მიმოქცეეის თუ 
ცხოერების სხვა აქტუალური საკითხების რეგულირების საქმეში 
აიხსნება მრაეალი მიზეზით. უპირველეს ყოვლისა, იგი არის 
უნივერსალური და გამოიყენება მრაეალი სხვადასხეა ამოცანის 
გადასაჭრელად. ამ მეთოდის გამოყენებით შედარებით მოკლე 
პერიოდში მოიპოვება აუცილებელი ინფორმაცია და მიიღება ისე- 
თი ცნობები, რომლებიც სხეა გზით თითქმის შეუძლებელია მი- 
ღებული იქნას. 

მუშაობის ეფექტურობის ამაღლების და შედეგების სიზუსტის 
უზრუნეელყოფის მიზნით ანკეტური გამოკითხვა უნდა გამოიე- 
ენებოდეს სხვა მეთოდებთან ერთად (სტატისტიკური ანგარიშგე- 
ბის მონაცემების ანალიზი, სპეციალური სტატისტიკური დაკეირ- 
ვებანი, შერჩევითი აღრიცხვის მონაცემები და სხე). გამოკითხვის 
შედეგებზე ზეგავლენას ასდენს სუბიექტური მიდგომები, რომლე- 
ბიც შეიძლება აღმოიფხერას ანალიზის სსვა მეთოდების და წყა- 
როების სათანადო შეჯერების შედეგად. 
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ამრიგად, ვაჭრობის საინფორმაციო უზრუნველყოფის მოVეს- 

რიგებისას საჭიროა განისაზღვროს მაჩვენებელთა ერთობლიობა, 
რომელიც ესაჭიროება დარგის არსებული მდგომარეობის ობიექ- 

ტური შეფასების ინტერესებს და განვითარების პერსპექტივებს. 
რომლის საფუძველზეც უნდა შემუშავდეს მმართველობითი გა- 
დაწყვეტილებანი სიტუაციის გაჯანსაღებისათვის. 

კონიუნქტურული საქმიანობის ინფორმაციულ უზრუნველყო- 
ფას წარედგინება რიგი მოთხოვნები, რომელთაგან აღსანიშნავია 
შემდეგი: 

– მეთოდური ერთიანობა, რაც იმაში გამოიხატება, რომ ინ- 
ფორმაციული უზრუნველყოფის აგების პრინციპები ყოველი 
რგოლისათვის ერთიანი უნდა იყოს; 

– ოპერატიულობა, გულისხმობს თითოეული სტრუქტურული 
დანაყოფის თუ საერთო დარგის მოთსოვნების დაკმაყოფილებას 
შესაბამისი ინფორმაციით, რომელიც უნდა ხდებოდეს დროულად 

და მაქსიმალური ობიექტურობით; 
– ოპტიმალურობა, ეს მოთხოვნა გამოიხატება იმაში, რომ ყო- 

ეელგეარი ცნობები, ინფორმაციები თუ მასობრივი მონაცემები 

ყოველმხრიე უნდა გვიხასიათებდეს დარგშმი მიმდინარე მოვლენე- 

ბის და პროცესების მდგომარეობას; 
– ეფექტიანობად„ რაც მოასწავებს ინფორმაციის მიღებას 

მრომის და დროის უმცირესი დანახარჯების პირობებში მაქსიმა- 
ლური დადებითი შედეგებით. 

დაბოლოს, უნდა აღინიშნოს, რომ ეგაჭრობის საინფორმაციო 

ბაზის სწორად შექმნა, ცალკეულ მაჩეენებელთა მექანიზმის სწო- 
რად განსაზღერა, დაგეგმვის მეთოდოლოგიის სრულყოფა ხელს 
უწყობს ეაჭრობის ეფექტიანობის ამაღლების განმსაზღვრელი ფაქ- 
ტორების სწორად განსაზღერას, საქონელბრუნვის შეუფერხებელ 
განვითარებას და სახალხო მოსმარების საქონელზე მოსახლეობ- 

ის მოთხოვნის სისტემატურად და სრულად დაკმაყოფილებას. ჯ 

4. კომერციული რისპი და მისი შემცირების ხერხები 

საბაზრო ეკონომიკის დროს ნებისმიერ კომერციულ საქმიან- 
ობაში სამეურნეო ხელმძღვანელი რისკს ვერ ასცდება. იგულის- 
ხმება ზარალის ან დანაკარგების შესაძლო მიღება კომერციული



საქმიანობის განხორციელებისას. კომერციული საქმიანობის ყო- 
ეელი მონაწილე ცდილობს მიიღოს მოგება არსებული რისკის 
პრობლემების გადაჭრის გზით, ისწრაფვის თავიდან აიცილოს 
ისეთი სიტუაციები, რომლებიც უშუალოდ რისკის პირობებთან 
არის დაკაეშირებული. ამავე დროს რისკის ფაქტორის არსებობა 
მნიშვნელოვანი სტიმულია პასუხისმგებლობის ასამაღლებლად 
კომერციული გადაწყვეტილების მიღების, რესურსების და საშუ- 
ალებების მწარმოებლურად გამოყენების საქმეში. ბუნებრივია 
ამის გამო მრაეალი სპეციალისტი თელის, რომ “ვინც რისკს არ 

სწევს იგი სასურველ შედეგებს ვერ აღწევს.” 
კომერციული რისკი შეიძლება მოსდეს როგორც შედეგი კო- 

მერციული გარიგებისა; არ არის გამორიცხული რისკი კონკუ- 
რენტების მოქმედების შედეგებიდან გამომდინარე ან კიდევ ფასე- 
ბის ცელილებებთან დაკავშირებით. ისეც ხდება, რომ პოლიტი- 
კური მდგომარეობის შეცელისას, რასაც მძიმე შედეგები ახლავს 
საეაჭრო ბიზნესის სფეროში, რისკის ფაქტორი მკეეთრად მატუ- 
ლობს. 

ამრიგად, კომერციული რისკი წარმოიქმნება სხვადასხვა სახ- 
ის გარე და შიგა ფაქტორების ზემოქმედების შედეგად. შეიძლე- 
ბა იყოს პირდაპირი და არაპირდაპირი ფაქტორები. 

ზემოქმედების პირდაპირ ფაქტორებს მიეკუთენება: 

« კანონმდებლობა, რომელიც არეგულირებს კომერციულ ქმე- 
დებას; 

« სახელმწიფო სამსახურების და დაწესებულებების გაუთვა- 
ლისწინებელი ქმედებანი; 

« საგადასახადო სისტემა; 

« პარტნიორების ურთიერთზემომქმედება; 

«2 კონკურენტების საქმიანობა; 

9 კორუფცია და რეკეტი. 
გარდა ამისა, არსებობს შინაგანი ფაქტორები, რომლებიც ზე- 

მოქმედებენ კომერციული რისკის დონეზე. 
რისკის ხარისხის მიხედეით გამოყოფენ შემდეგს: დასაშვები 

რისკი რომლის დროს სავარაუდოა მოგების გარკვეული დანა- 
კარგები, კრიტიკული რისკი, რომლის პირობებშიც მოსალოდნე- 
ლია მოგების და შემოსავლის ნაწილის ვერ მიღება; კატასტრო- 
ფული რისკი, რომლის დროსაც გამორიცხული არ არის საწარ- 
მოს გაკოტრება. 
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რისკის ფაქტორი აიძულებს მეწარმეს ეკონომია გაუწიოს ფი- 
ნანსურ და მატერიალურ რესურსებს, განსაკუთრებული ყურად- 
ღება დაუთმოს ახალი პროექტების რენტაბელობის გაანგარიშებ- 
ას, კომერციული გარიგებების ეფექტიანობას, საგარეო ეკონომი- 
კური ოპერაციების ჩატარების მისანშეწონილობას. ბუნებრივია, 
სამეწარმეო საქმიანობაში რისკის ფაქტორები განსაკუთრებით 
იზრდება ეკონომიკის არასტაბილურობის პერიოდში, რომელსაც 
ახლავს ინფლაციური პროცესები, ძვირადღირებული კრედიტები, 
ეროვნული ფულადი ერთეულის კურსის დაცემა. ასეთ რთულ 
სიტუაციაში გაძლების პირობების უზრუნველყოფა ძალუძთ მხო- 
ლოდ იმ მეწარმეებს და სამეურნეო მუშაკებს, რომლებიც ეძებენ 
მეურნეობის ეფექტურად წარმართვის ხერხებს დილღი რისკის პი- 
რობებშიც კი. 

რისკის სარისხის განსაზღერისას გამოიყენება ორი მეთოდი: 
სტატისტიკური და საექსპერტო. სტატისტიკური მეთოდი დაფუძ- 
ნებულია მათემატიკური სტატისტიკის ხერხებზე საწარმოს საფ- 
ინანსო-სამეურნეო საქმიანობის მაჩეენებელთა (მოგება, ინეესტი- 
ციები და სხვე) გამოყენებით. საექსპერტო მეთოდის პირობებში 
მხედეელობაში მიიღება რისკის სხეადასხეა ფაქტორების გაელე- 
ნა და საზლვრავენ დანაკარგების სხვადასხვა სიდიდის ალბათო- 
ბას, რომლის დროსაც რისკის ხარისხის შესაბამისად ადგენენ 
დასაშვებ კრიტიკულ და კატასტროფული რისკის სახეებს. 

იმისათეის, რომ “შეამცირონ სავარაუდო რისკის ხარისხი და 
იმაედროულად მიაღწიონ რენტაბელობის რეკომენდებულ დონეს, 
საჭიროა წინასწარ განსაზღერული ღონისძიებების განხორციელება: 

1 გამოიძებნოს კომერციულ საქმიანობაში საიმედო პარტნიორ- 
ების ჯგუფი, რომელთაც გააჩნიათ საკმაო ფინანსური სახსრები 
და ფლობენ შესაბამის ინფორმაციას ბაზრის შესახებ. წარმატებ- 
ის მიღწევის შემთხვევაში შეიძლება მათ მიიღონ მოგების ნაწილი; 

2. ფასების მოთხოვნის, ბაზრის მდგომარეობის ცვლილებების 
შესახებ მეცნიერულად დასაბუთებული პროგნოზირების მიზნით 
საჭიროა გარე კონსულტანტ-ექსპერტის მოწეევა.; 

3. გამორიცხული არ არის თვითდაზღვევის მიზნით სპეციალ- 
ური სარეზერვო ფონდის შექმნა მოგების ხარჯზე; 

4. რისკის ნაწილი შეიძლება გაუნაწილდეთ სხეა პირებს და 
ორგანიზაციებს სავაჭრო ბიზნესის დაზღვევის გზით,| საბირჟო 
ეაჭრობის პრაქტიკაში გავრცელება ჰპოვა. რისკის დაზღვევამ 
ისეთი შემთხეევებისაგან, როგორიცაა საკონტრაქტო ფასების არა- 
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ხელსაყრელი ცელილება მომავალ პერიოდში საქონლის მიყიდ- 
ეისას. რისკის ასეთი დაზსლეევა ცნობილია ჰეჯირების სახელ- 
წოდებით. იგი სრულდება ფიუჩერსული კონტრაქტით შემხვედრი 
შესყიდვის (გაყიდვის) გსით. კერძოდ, თუ ბაზარზე მოსალოდნე- 
ლია რეალური საქონლის გაყიდეა (შესყიდვა), მაშინ ჰეჯირების 
თანახმად უნდა მოხდეს იგივე ოდენობის და ვადის კონტრაქტის 
საქონლის შეძენა (გაყიდეა) და პირიქით. ამრიგად, ფიუჩერსული 
კონტრაქტის ლიკეიდაციის შემთხევევაში მყიდველი (გამყიდველი) 
ღებულობს იმ სხეაობას ფასში, რომელსაც იგი დაკარგავს რე- 
ალური საქონლის ბაზარზე ფასის არახელსაყრელი ცვლილების 

შემთხეეეაში. 
რისკის დაზლევევის ფრიად გავრცელებული მეთოდია სადაზ- 

ღვევო ხელშეკრულების გაფორმება (სადაზღვევო პოლისი) რომე- 
ლიმე სადაზღვევო კომპანიასთან (სახელმწიფო ან კომერციული). 
დასასღვევი ობიექტი, ხელშეკრულებაში მითითებული თანხის 
შესაბამისად, ეალდებულებას კისრულობს აუნაზღაუროს დამ- 
ზღვეგვ ორგანიზაციას ფულადი თანხა პოლისში მითითებული 
თანხის ფარგლებში თუ დასაზღვევი ობიექტი (საწარმო) განიც- 
დის ზარალს ან თავის სამეურნეო საქმიანობაში განიცადა გარ- 
კეეული არახელსაყრელი შემთხეევები: 

განვიხილოთ ყველაზე უფრო გავრცელებული დაზღვევის სა- 
სეები, რომლებიც სამეწარმეო საქმიანობასთან არის დაკავშირ- 

ებული. 
1. საწარმოს ქონების დაზღეევა. ჩვეულებრივ საწარმოს ქონე- 

ბის დაზღვევა ხდება სტიქიური უბედურებისაგან (ხანძარი, წყა- 
ლდიდობა, მიწისძვრა, ქარიშხალი და სხე) დაზღეევის ნომინა- 
ლური თანხა როგორც წესი, შეადგენს ქონების ფაქტიური ღირე- 
ბულების 70-80%-ს. 

სადაზღვეო ქონების ქეეშ იგულისხმება საწარმოო, სამსახურ- 
ეობრიეი, საცხოვრებელი და დამხმარე სათაესოები, მზა პროდუ- 
ქციის მარაგი, ნედლეული და მასალები, ტექნოლოგიური მოწყო- 
ბილობანი, სატრანსპორტო საშუალებანი, საწარმოს ტერიტორია 
ყეელა თავისი ნაგებობით. 

2. საწარმოს მიერ გადატეირთული პროდუქციის დაზლვევა 

მისი გადაზიდვის პერიოდში. გარიგების საბაზისო პირობები, გა- 
მოყენებული სატრანსპორტო საშუალებების და რისკისაგან და- 
მოკიდებულებით, გაყიდული და გაგსაენილი საქონლის სრული 
ან ნაწილობრივი განადგურების შემთხვევაში, საწარმო მყიდგელ- 
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ის თხოენით აზღეევს საქონელს. ჩვეულებრიე დაზღვეეევის თანხა 
შეესაბამება საქონლის მინიმალურ ღირებულებას, ხოლო ზოგ- 
ჯერ გასრდილი რისკის შემთხვევაში მან შეიძლება გადააჭარ- 
ბოს 10-I2%-ს. 

3. სატრანსპორტო საშუალებების დაზლვევა. საწარმო აზღეე>ვს 
მისდამი დაქვემდებარებულ ყველა სატრანსპორტო საშუალებას 
(სატეირთო და მსუბუქი ავტომობილები, ამწე-სატრანსპორტო და 
შიგა საქარხნო საშუალებები) სანძრის, მოპარეის, სხეა მოძრავ 
საგნებთან შეჯახების სავარაუდო “შემთხეეევის გამო. ამასთან 
ერთად სადაზღეევო პოლისი ფარავს არა მხოლოდ საწარმოს 
ზარალს, არამედ მესამე პირისადმი მიყენებულ ზარალსაც. 

4. საკომპენსაციო დაზღვევა. რისკის ეს სახე ითვალისწინებს 
საწარმოს მუშების და მოსამსახურეების განსაზხღვრული თანხის 
ანაზღაურებას უბედური შემთხეეეის გამო "რომისუნარიანობის 
ნაწილობრივ ან სრულად დაკარგეის შედეგაღ. როგორც წესი, 
კერძო საწარმო ან კომერციული დაწესებულება თაეიანთი შემო- 
საელიდან რიცხავენ დადგენილ თანხას სადაზღვევო ფონდში. 
სასარგებლოა გაფორმდეს საწარმოს მუშაკთა საკომპენსაციო 
დაზღვევა სადაზღვევო კომპანიებში. საკომპენსაციო დაზღეეეა აი- 
ძულებს საწარმოს ადმინისტრაციას მიიღოს ენერგიული ზომები 
თავისი მუშაკებისადმი უსაფრთხო და ჯანსაღი შრომის პირობე- 
ბის შესაქმნელად. თუ შრომის პირობები არ პასუხობს სტანდარ- 
ტის ნორმებს და პირობებს, საწარმოს ადმინისტრაცია იძულებუ- 
ლია უხადოს სადაზღეევო კომპანიებს გაზრდილი სადაზღვევო 
პრემიები, რასაც თან ერთვის ბასარზე საწარმოს ფინანსური 
მდგომარეობის გაუარესებით კონკურენტუნარიანობის შემცირება. 

5. სამედიცინო დაზღვევა. სადაზლვეეო ფონდის ნაწილი გამო- 

იყენება სამედიცინო პოლისის შესადგენად სხვადასხვა სახის სა- 
მედიცინო დაწესებულებებში, რომლებიც უზრუნეელყოფენ სა- 
წარმოს მუშაკთა სამედიცინო მომსახურებას. ჯანმრთელობის სფე- 
როში დაზღეეეა ჩეეულებრივ ფარავს საწარმოს მუშაკთა ხარჯ- 
ებს მთლიანად ან ნაწილობრიე. 

6. საწარმოს მუშაობის იძულებითი გაჩერების დაზღვევა. სტი- 
ქიური უბედურების შემთხეევაში (ხანძარი, წყალდიდობა და სხვ) 
ან სხეა ვითარებაში საწარმოს ქონების ღირებულების დაზღვეე- 
ის პარალელურად შეიძლება დაზღლეეულ იქნას ხელიდან გაშვე- 
ბული სარგებელი, რომელიც განისაზღვრება საწარმოს შემო- 
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სავლებსა და ხარჯებს შორის სხვაობით, რაც მოსალოდნელია 
საწარმოს იძულებითი გაჩერების პერიოდში. 

სადასღვეეო პრაქტიკის შემთხვევების რიცხეს მიეკუთვნება 
დასავლეთის ქვეყნებში კომპანიების მოწინავე ხელმძღვანედლ.ების 
ღა სპეციალისტების დაზღეეეა, რომელთა საქმიანობაზეც არსებით- 
ად დამოკიდებულია კომპანიის კეთილდლეობა. სადაზღვეო და- 
ჯილდოება ამ სპეციალისტების გარდაცეალების “შემთსევვაში 

ეძლევა არა გარდაცელილის მემკვიდრეებს, არამედ თვითონ კომ- 
პანიას, საზღვარგარეთის მრავალ კომპანიაში არსებობს თანამდე- 
ბობა რისკის მართვაში, რომლის საქმიანობაც მიმდინარეობს ფი- 
ნანსური დირექტორის ხელმძღეანელობით. რისკის სფეროში 
ხელმძღვანელი განსაზღვრაეს საწარმოს დაქეემდებარებული ქო- 
ჩების დაზღეევის “შემადგენლობას, შესაძლო სარალის დაზღქეევ- 
ით დაფარვის დონეს და შესაბამისი სადასღეეო პრემიის მოცუ- 
ლობას. 

5. კომერციული საიდუმლოება და მისი დაცვა 

კომერციული საიდუმლოების ქვეშ იგულისხმება წინასწარ გა- 
ნზრახეით დამალული ეკონომიკური ინტერესები და ცნობები სა- 
წარმოო-სამეურნეო, მმართველობითი, სამეცნიერო-ტექნიკური, ფირ- 
მის საფინანსო საქმიანობის სხვადასხვა მსარეების და სფერო- 
ების შესახებ, რომელთა გასაიდუმლოებაც განპირობებულია კო- 
მერციული თვალსაზრისით, კონკურენციის ინტერესებით და ფირ- 
მის ეკონომიკური უსაფრთხოების და შესაძლო მუქარით. კომერ- 

ციული საიღუმლოება აღმოცენდება მაშინ, როდესაც ჩნდება ინ- 
ტერესი კომერციისადში. 

კომერციული საიდუმლოების გამოვლინების ფორმაა – საი- 
დუმლო დოკუმენტები, საქმეები, ნაწარმი, რომელიც ეხება საწარ- 
მოს კომერციულ საიდუმლოებას და მას იცავს უსაფრთხოების 
სამსახური ქურდებისაგან, გამჟღავნებისაგან და სხე. 

კომერციული საიდუმლოებანი განსხვავდებიან სხეადასხვა ნიჟშ- 
ჩის მიხედვით: 

– კომერციული საიდუმლოების ხასიათით (ტექნოლოგიური, 
საწარმოო, ორგანიზაციული, მარკეტინგული, ინტელექტუალური, 

სარეკლამო)); 
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– მესაკუთრისადმი კუთენილების მიხედვით (საწარმოს, საწარ- 
მოს ჯგუფების, ცალკეული პირების, პირთა ჯგუფების საკუთრება). 

– კომერციული საიდუმლოს დანიშნულების მიხედვით. ინ- 
ფორმაციის გასაიდუმლოების პროცესში საწარმო ან ორგანი- 
ზსაცია გამოდის არა მხოლოდ თაეისი უსაფრთხოების პრინციპი- 
დან, არამედ ეკონომიკური სარგებლიანობიდანაც. კერძოდ, ბაზ- 
რის პირობები მოითხოეს მწარმოებლური საწარმოს სავაჭრო 
რეკლამას, ხოლო ზედმეტად გასაიდუმლოებული მათი საქმიან- 
ობა შეიძლება გახდეს მათი მოგების დაკარგეის მიზეზი. ამიტომ 

ინფორმაციის გაჟონვასთან მოპარვის აღკვეთა მოითხოვს წინას- 
წარ მოფიქრებულ, გონივრული ღონისძიებების განსორციელებას 
სხვადასხვა მიმართულებით, კოლექტივის მუშაკთა გარკვეული 
ნაწილის დარაზმვას შემუშავებული პროგრამის მიხედეით. 

საწარმო დღენიადაგ უნდა ზრუნავდეს მის მიერ გაფორმე- 
ბული ხელშეკრულებების დასაცავად, რომლებიც “ონდა ინახე- 
ბოდეს განსაზღერულ ადგილზე პასუხისმგებელ პიროენებასთან. 
მათი გაცემა უნდა ხდებოდეს ხელწერილით, საწარმოს ხელმძღ- 
ეანელის წერილობითი ნებართეით. 

კომერციულ საიდუმლოებას მიეკუთენება ინფორმაცია რაცი- 
ონალიზატორულ წინადადებასა და გამოგონებასე რომლებიც 
იმყოფება დამუშაეების და გაფორმების სტადიაში. 

კომერციული საიდუმლოების დაცეის უჭსრუნეელსაყოფად 

აუცილებელია: 
– მკაცრი კონტროლი პერსონალის მიერ საიდუმლო დოკუმენ- 

ტებით სარგებლობის სახით; 
– საიდუმლო დოკუმენტების დანიშნულებისამებრ გამოყენებ- 

ის საქმეში უნდა გამოიყონ პასუხისმგებელი მუშაკები, რო- 
მლებიც აღიჭურეებიან შესაბამისი უფლებებით; 

– საწარმოს და ორგანიზაციის ხელმძღვანელების მიერ უნდა 
დამტკიცდეს ინსტრუქცია საიდუმლო დოკუმენტებით სარგებ- 
ლობის შესახებ, და გაეცნოს შესაბამის თანამშრომლებს; 

– აუცილებელია საწარმოს თანამშრომლების მიერ სამსახურ- 
ეობრივე წერილების კონტროლი ობიექტის კომერციული საიდ- 
უმლოების შესანარჩუნებლად; 

– მიზანშეწონილია .იმ თანამშრომელთა მატერიალური და 
მორალური სტიმულირების სისტემის დანერგეა, რომელთაც გა- 
აჩნიათ საიდუმლო დოკუმენტებით სარგებლობის უფლება. 
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საწარმოს ხელმძღვაჩელი ეალდებულია პირადაღ განახორ- 
ციელოს მუდმიეი კონტროლი უსაფრთხოების და საიდუმლო 
საქმის წარმოების სამსახურებზე. 

არსებობს ინფორმაციის დაცეის მრაეალი მეთოდი, რომელიც 
საწარმოს ან ორგანიზაციის საიდუმლოებას 'მეადგენს. კერძოდ, 
დოკუმენტების მომსადება, რომელიც მნიშვნელოვან ცნობებს 'შშე- 
იცავს, უნდა ღაეგალოს ყეელაზე უფრო გამოცდილ და სანდო მუ- 
შაკებს. ამასთან ერთად დოკუმენტების ეგზემპლართა რაოდენო- 
ბა მკაცრად უჩდა იყოს შესღუდული. აუცილებელია ვისრუნოთ 
იმასეც, რომ დოკუმენტების ქსეროასლების გასამრავლებელი 
ტექნიკა იყოს სისტემატური მეთვალყურეობის ქეეშ. 

თავი 2. 

კომერციული საქმიანობის 
ფსიქოლოგია და ემთიცკა 

1. კომერციული მუშაკისადმი წამენებული მოთხოვნები 

სავაჭრო ბიზნესის ძირითად საფუძველს წარმოადგენს კომერ- 
ციული საქმიანობა, ხოლო კომერსანტი არის წამყვანი ფიგურა 
ამ პროცესში. კომერსანტისთვის დამახასიათებელი პროფესიული 
თეისება მდგომარეობს იმაში, რომ უნარი შესწევდეს აწარმოოს 
პატიოსანი და ურთიერთსასარგებლო გარიგებანი. ყოველივე ამის 
გაკეთება უშუალო კაეშირშია კომერსანტის პიროვნულ და, პრო- 
ფესიონალურ თვისებებთან. პროფესიული თეალსაზრისით კომერ- 
სანტი 'ენდა იყოს ღრმად დაუფლებული სათანადო ცოდნას ისე- 
თი საკითხების ირგელიე, როგორიცაა: 

– საქონლის შესყიდვა და გაყიდვა შიგა და საგარეო ეაჭრო- 
ბის პირობებში; მარკეტინგი; 

– მართვა დღა სამართალი, საბუღალტრო აღრიცხეა, დაფინან- 
სება და საგადასახადო დაბეგერა. 

საუკუნის წინათ სავაჭრო ბიზნესს განიხილავდნენ საქმიანო- 
ბად, რომელიც არ საჭიროებდა საფუძელიან შესწავლა-გამოკე- 
ლევას, მსგავსი შეხედულება მიჩნეულია "უაღრესად პრიმიტი“უ- 
ლად და აბსურდულადაც კი. სავაჭრო ბიზნესში „ცოდნის სფერო 
ბევრად უფრო ფართო და ყოვლისმომცველია ვიდრე ნებისმიერი 
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სხვა სპეკიალობის პირობებში. შეიძლება ითქვას, რომ სავაჭრ“) 
ბისნესის ცოდნა თითქმის ამოუწურაეია, ადგილი აქვს საქონ- 
ლის წარმოების, ვაჭრობის, რეკლამის მართვის სფეროებში სის- 

ტემატიურ და განუVყვეტელ ცვლილებას, რაც შესაბამისი მჟმაკ- 
ებისაგან მოითხოეს იმის უნარს, რომ სიღრმისეულად ჩაწვდეს 
აღნიშნულ მოვლენებს, შემოქმედებითად მიუდგეს ყოველი მათ- 

განის გადაწყვეტას. 
კომერსანტის საქმიანობის ერთერთ მნიმენელოვან თაეისებუ- 

რებას წარმოადგენს მზადყოფნა რისკისა და თავის თავზე პასუ- 
ხისმგებლობის აღებისაკენ. მაგრამ რისკის გაწევა უნდა ხდებო- 

დეს გონივრულად და არა შეუგნებლად. რისკის გაწევა დაკავ- 
შირებულია ყველა შესაძლო ვარიანტის განჭერეტის და გაა'ხრე- 
ბის უნართან. 

ჩვენში საბაზრო ეკონომიკის დამკვიდრება მოითხოვს ახალი 
ტიპის კომერსანტის, მეწარმის ჩამოყალიბებას, რომელიც იქნება 
ინიციატივიანი თეითდაჯერებული საქმიანი მინდობილი, 
საქმისადმი ერთგული, 'მორსმჭერეტელი. აღნიშნელი ნიშნების 

გარეშე კომერციული საქმიანობის წარმატებით განხორციელება 
გამორიცხულია კომერსანტს “ოენდა შეეძლოს გამონახოს 
თავისუფალი სასაქონლო რესურსები, მოახდინოს მათი შესყიდყა 

შესაბამს მომწოდებლებისაგან, რაც შეიძლება ხელსაყრელ 
პირობებში და ბასრის მოთხოენილებათა უტყუარად ცოდნის 

საფუძეელსე შეძლოს დროულად გაყიდოს თანამედროვე მომ- 

სახურების პროგრესული მეთოდების გამოყენებით. ამ პროცეს'ში 
საჭიროების შესაბამისად წავიდეს გამართლებულ რისკზე, გა- 
მოძებნოს საერთო ენა პარტნიორებთან, გამოავლინოს და გა- 
ნავითაროს კომერციული ინიციატივა, ჰქონდეს სათანადო უნარი 
დაარეგულიროს რაციონალური კავშირურთიერთობის სისტემა 
საქონლის გამყიდველსა და მყიდველს შორის, ერკვეოდეს რეკ- 
ლამის, მარკეტინგის, მენეჯმენტის აქტუალურ საკითხებში. 

ჭეშმარიტად, კომერსანტის საქმიანობა დაკავშირებულია არა 
იმდენად პირადი გამდიდრებისკენ მისწრაფებასთან, რამდენადაც 
სურვილთან ერთგულად ემსახუროს თავის საქმეს, ინიციატივას 
ეძებოს დამატებითი ამოცანები, საზრიანად შეასრულოს კომერცი- 
ასთან დაკავშირებული ყოველი გარიგება, იყოს კეთილმოსვრნე 
ადამიანებთან ურთიერთობაში, ყველასათვის მისაღები პიროენება.



ნებისმიერი კომერსანტი თავის საქმიან გარემოში უნდა ამჟღაე- 
ნებდეს პროფესიულობას, იყოს ერთგული, საქმიანი პიროენება 
ეტიკეტის მოთხოევგნილებებისადმი, რომელშიც იგულისხმება: 

– აზრის გამოთქმა ლაკონურად და საქმიანად; 
– მოფიქრება, სიფრთხილე და პასუსისმგებლობა თავის თაე- 

ზე აღებული ყოველი ვალდებულების გარშემო; 
– ნებისმიერი მოვლენის დასაბუთებისათვის ეყრდნობოდეს 

ფაქტებს და არა გამოგონილ ამბებს; - 
– ყოველი რთული საკითხის დარეგულირებისათეის აწარმოოს 

გამოსავალი გზების ძიება და არა მისი გამწვავებისაკენ ქმედება; 
– აგრესიულ პარტნიორთან შესეედრისას უნდა გამოამჟღაე- 

ნოს კონფლიქტისაგან თავის არიდების უნარი. 
საქართველოს სინამდვილეში, სადაც საბაზრო ეკონომიკა ახლა 

იწყებს ჩამოყალიბებას, კომერციული მუშაკების ეთიკური ·ნორმები 
ჯერ კიდეე შორსაა სასურველისაგან, რომლის ფორმირების გზა- 
ზეც სერიოზული ხელისშემშლელი ფაქტორია სამეწარმეო საქ- 
მიანობის სამართლებრივი, ორგანიზაციული და ეთიკური ნორ- 
მების დაუცველობა. ჭეშმარიტად ციეილიზებული ბიზნესის გან- 
ეითარების ერთერთ ძირითად საშუალებას წარმოადგენს ეკონო- 
მიკის გაძლიერება, მოწინაეე ქეეყნების გამოცდილების საფუძველ- 
ზე ჯანსაღი სამეწარმეო საქმიანობის დამკეიდრება ამ სიტყეის 
ფართო გაგებით. 

L 2. მეწარმე-კომერსანტის ეტიკეტი 

ყოველი კომერსანტი დაუფლებული უნდა იყოს პროფესიული 
ქცეეის ჩეევებს, საქმიანი მუშაკის ეტიკეტის შესაბამისად. საქმია- 
ნი ეტიკეტის ფლობა უზრუნველყოფს მეწარმეთა შორის კომერ- 
ციული კაეშირურთიერთობის დაუფლების სელოვნებას, რომლე- 
ბიც ბიზნესის ეთიკის პრინციპებიდან და ნორმებიდან. გამომდი- 
ნარეობს., კომერციული მეწარმე-კომერსანტის საქმიანი ეტიკეტი 
აერთიანებს ბიზნესის სფეროში მოქმედ წესებს, ქცევის ნორმებს, 
საქმიანი მიმოწერის ხელოვნებას და სხეა მრავალ თეისებას, 
რომელიც ქმნის საქმიანი ადამიანის ზნეობრივ სახეს. 

საქმიანი ადამიანის პროფესიული ქცევის ჩვევები უპირველეს- 
ყოვლისა მოიცავს წარდგენისა და გაცნობის წესს, საქმიანი სა- 
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უბრის წარმართვას, საქმიანი მიმოწერის და სატელეფონო საუბ- 
რის განსორციელებას, მოთხოენილებას იერსახეზე, მანერებზე, 
ჩაცმულობაზე, მოთხოვნილებას მეტყველებაზე, საქმიანი ოქმის 
ცოდნასა და სხე. 

წარდგენა და გაცნობის წესი უპირეელეს ყოელისა ითვალის- 
წინებს მოსაუბრის მიღებას კულტურული ფორმით “ბატონო” ან 
“ქალბატონო”. საქართველოში ტრადიციულად დამკვიდრებულია 
ასეთი მიმართვა (ბატონობით ან ქალბატონობით). 

საქმიან ვითარებაში მიღებულია მიმართეა მხოლოდ მრაელიო- 
ბით რიცხეში (“თქვენ”) წარდგინება საქმიან შეხვედრაზე შეიძ- 
ლება მოხდეს უშუალოდ ან იმ პიროენების მეშვეობით, რომელ- 
მაც მოაწყო შეხვედრა. თუ არის “შემთხეევა, რომ ქალს ხვდება 
მამაკაცი, ეს უკანასკნელი ყოველთეის წარსდგება ქალის, ხოლო 
უპცროსი უფროსის წინაშე. ' 

საქმიანი საუბრის წარმართვისას ყოველთვის საჭიროა ზიიმი- 
ერების გრძნობის “შენარჩუნება, კერძოდ, მსმენელი არ უნღა 
გადავტვირთოთ ზოგადი, არაფრისმთქმელი საუბრით, ვისაუბროთ 
მოკლედ, ლაკიინურად, ფაქტებზე დაყრდნსბით, სასურეელი არაა 
წერილმანებს გამოდევნება, ყოველთეის უნდა შეიქმნას ისეთი 
ატმოსფერო, როდესაც ძალზე რთული საკითხები მშვიდობიანად 

დარეგულირდეს და არ გამწვავდეს. 
საქმიანი საუბრის წარმართვა უნდა მიმდინარეობდეს აქტიურ 

ატმოსფეროში საკითხის არსის გარშემო, ყოველი აზრი, დებუ- 
ლება, მოსაზრება გამაგრებული უნდა იყოს ფაქტებით, არაეთი- 
კურია საკუთარი “მეს” წინ წამოწეეა. 

საქმიან ეთიკაში მნიშენელოვანია აგრეთვე სუბორდინაციის 
საკითხი, რადგან მმართეელობითი ურთიერთობა ატარებს.'იერ- 
არქიულ ხასიათს, ყეელა მუშაკი მოვალეა იცავდეს “სუბორდინა- 
ციის წესებს. საჭიროა მტკიცედ იქნას დაცული უფროსებთან და 
ხელქეეითებთან ურთიერთობის წესები და ნორმები, განსაკუთრე- 
ბული სიფაქიზეა საჭირო ხელქვეითებთან არასამსახურებრივი “ერთი- 
ერთობების დროს. 

საქმიანი მიმოწერისა და სატელოფონო საუბრისას განსაკუთ- 
რებული ყურადღება უნდა მიექცეს დროის რაციონალურად გა- 
მოყენების ფაქტორს. საქმიანი წერილები უნდა იყოს მოკლე და 
გასაგები. თითოეული წერილი უნდა იწყებოდეს მიმართვით “პა- 
ტიეცემულო” ან “ბატონო”, სოლო თუ ადგილი აქვს პროფესიულ 
მეგობრობას შეიძლება დავიწყოთ მიმართვით “ძვირფასო”. ”შემ- 
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დეგ წერილში აღინიშნება ადრესატის სახელი. არ უნდა დაგეა- 
ეიწყდეს სიტყვები “უმორჩილესად გთხოვთ”, “წინასწარ გიხდით 
მადლობას”, “პატივისცემით”, “ნახვამდის” და სხე. 

ყეელაზე უფრო მნიშენელოევანი წერილები უმჯობესია არ და- 
იკეცოს და გაიგზავნოს დიდი კონვერტებით. ხოლო პასუხის გა- 
ცემა უნდა მოხდეს არა უგვიანეს 5 დღისა. დაგვიანების შემთხ- 
ქევაში რეკომენდირებულია ბოდიშის მოხდა და დაგვიანებული 
პასუხის მიზეზის ახსნა (სასურველია წერილი იყოს გასაგებად 
დაწერილი და აკურატულად გაფორმებული). 

სატელეფონო საუბარი უნდა იყოს ხანმოკლე, თავაზიანი და 
შეეხებოდეს მხოლოდ საქმის დედაარსს. ტელეფონზე წარდგენის- 
ას მკაფიოდ დავასახელოთ გეარი და სახელი, ზრდილობიან ფორ- 
მაში ეითხოვოთ ყურმილი გადაეცეს ჩვენთეის სასურველ ადამიანს. 

საჭიროა აღინიშნოს, რომ ჩეენი კომერციული ფირმის შესა- 
ხებ პირველი შთაბეჭდილება სწორედ სატელეფონო საუბრისას 
იქმნება. არ დაგვავიწყდეს, რომ ტელეფონით საუბარმა ფირმის შე- 
სახებ შეიძლება შექმნას დადებითი ან უარყოფითი განწყობა, რო- 
მელიც შემდგომ აისახოს ფირმის (კომპანიის) ურთიერთობაში. 
გახსოედეთ თუ სატელეფონო საუბარი შეწყდა სხვადასხვა მიზე- 
ზის გამო, საუბარს ანახლებს ის, რომელმაც დარეკა პირველად. 

ფართო გავრცელება ჰპოვა პრაქტიკაში სავიზიტო ბარათებმა, 
რომლებიც საშუალებას იძლევა თავიდან ავიცილოთ ამა თუ იმ 
პიროენებასთან გაუგებრობები. სავიზიტო ბარათების გადაცემით 
ნებისმიერ პიროვნებაზე საშუალება გვეძლევა მომავალში ვიქო- 
ნიოთ საქმიანი ან პირადი კონტაქტები. 

კომერსანტი ყოველთეის უნდა იყოს მოხდენილად ჩაცმული, 
საყურადღებოა რომ არასწორად მორგებული ტანსაცმელი, გაუწ- 
მენდავი ფეხსაცმელი ,მეტყეელებს საკუთარი პერსონის დაუდეე- 
რობაზე ან გარეშე პირთა მიმართ უპატიეცემულობაზე. ამაეე დროს 
სასურეელი არ არის მყეირალა ფერის ან აჭრელებული მოხატუ- 
ლობის ტანსაცმელი (კერძოდ, ამერიკის შეერთებლ შტატებში 
კეირაში ერთხელ პარასკევს ნებადართულია ჯინსების ჩაცმა). 

ოფიციალური მიღებები მოითხოვს განსახღვრულ ტანსაც- 
მელს, რაზეც მიუთითებენ მოსაწეევში – მამაკაცებს კოსტიუმი, 
ფრაკი, ქალებს – საღამოს ტუალეტი. 

ყურადღება ექცევა მიმოსელის ხასიათსაც: რეკომენდირებულია 
მყარად სიარული, პირდაპირ, მიხვრა-მოხერის გარეშე, სასურეე- 
ლი არაა სავარძელში გადაწოლა, სკამიანად მოძრაობა და სხვა. 
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კონტროლი უნდა გაუწიოთ ხელების მოძრაობას, ჟესტები 

უნდა იყოს მოზომილი და მიზანმიმართული, უნდა მოერიდოთ თა- 
ნამოსაუბრისადმი ხელებით გახშირებული ჟესტიკულაციას, ეს მი- 
სთეისაც არასასიამოვნო იქნება. ზომიერება ქცევაში არასდრიოს 
არ არ არის ზედმეტი, ყოველი გადახრა ჭზიიმიერებიდან აღიხია- 
ნებთ გარშემომყოფთ და საწინააღმდეგოდ განაწყობთ. 

საჭიროა ყურადღებით დააკვირდეთ რა შთაბეჭდილებას ახდენთ 
თქვენს თანამოსაუბრეებსა და მსმენელებზე, რათა სათანადო შეს- 
წორებები შეიტანოთ საკუთარ' ქცევაში. არ უნდა დაგეავიწყდეს, 
რომ Vწიგნიერება, ლოგიკური მსჯელობა, სიტყეის ემოციური ”შე- 
ფერილობა არის ნებისმიერი საქმიანი პიროენების აუცილებელი 
პირობა. საჭიროა დავეუფლოთ ყოველი სიტყეის დანიშნულების- 
ამებრ გამოყენებას, უნდა ეერიდოთ ისეთ გამოთქმებს, როგორი- 

ცაა – “ასე ვთქვათ”, “გვსმის” და სხვ. დაუშვებელია ქედმაღლუ- 
რი და კატეგორიული ტონი. 

საქმიანი შეხვედრების ჩატარება მოითხოეს საქმიანი ოქმის შედგე- 
ნას, იგი განსაკუთრებით მნიშენელოვანია საქმიანი მოლაპარაკე- 
ბების განხორციელებისას. 

საქმიან მოლაპარაკებებზე შეთანხმება მიღებულია 2-3 დღით 
ადრე, ამავე დროს საჭიროა დაზუსტებულ იქნას საკითხები, რო- 
მლებიც განხილვაზე ან დამატებით შეხეედრასე გამოიტანება. 
მოლაპარაკების დაწყების დრო უპირობოდ უნდა დაიცვას ორივე 
მსარემ. 15 წუთზე მეტი ხნით დაგვიანება ითვლება აშკარა ეპა- 
ტივგცემულობად, რის გამოც საჭიროა გამოიძებნოს მსგავსი შეხ- 
გედრების თავიდან აცილების ხერხები. არც დათქმულზე ადრე 
მოსვლა არის სასურველი, რამდენადაც ადრე გამოჩენით შეიძ- 
ლება უხერხულ მდგომარეობაში ჩავაგდოთ მოლაპარაკებაზე მოწ- 

ქეული პირები. 
საქმიანი მოლაპარაკებები ტარდება სპეციალურად განკუთენილ, 

ამ ღონისძიებისათვის მოწყობილ შენობაში. თით“ეული მონა- 
წილისათეის სასურველია დაიდოს ბარათი, რომელზეც მითითე- 
ბული იქნება გვარი და სახელი, ფირმის დასახელება, რომლის 
წარმომადგენელიცაა. მაგიდაზე მოლაპარაკებაში მონაწილე პირ- 
ებს უნდა შეეძლოთ ქაღალდის: და საწერი საშუალებების პოვნა, 
სასურველია იყოს გამაგრილებელი სასმელებიც. დადებით გან- 
წყობილებას შექმნის ჩაის, ყავის მირთმევა ნამცხვრით. საქმიანი 
შეხვედრის ორგანიზაციას მთლიანად თავის თაეზე იღებს ინი- 
ციატორი მხარე. 
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საქმიანი საუბრის ძირითად ეტაპებს მიეკუთვნება: მოსამზადე- 
ბელი ღონისძიებები, საუბრის დაწყება, მოწეეულ პირთა ინფორ- 
მირება, დასმულ საკითხებზე მოსაზრებების შეჯერება, საუბრის 
დროულად დასრულება. 

მოსამზადებელ ღონისძიებებში შედის ყეელა იმ საკითხების 
და მასალების თავმოყრა და ორგანიზაცია, რომელიც საფუძე- 
ლად «თუნდა დაედოს .საქმიან საუბრებს, როგორიცაა შესაბამისი 

მასალების მოგროვება და დამუშაეება, მისი ანალიზი და რედაქ- 
ტირება. ეს პროცესი საკმაოდ შრომატევად სამუშაოს წარმოად- 
გენს. მასში შედის აუცილებელი ინფორმაციის წყაროების ძიება, 
მოგროვილი მასალების სისტემატიზაცია, საჭირო მონაცემების 
გამოყოფა, მასალების განსოგადება და ურთიერთშეჯერება, შედ- 
გენილი ტექსტის რედაქტირება და სხეა. აღნი'მმნული სამუშაოს 
შესრულების შემდეგ ხდება საუბრის დაწყება, რომლის ძირი- 
თადი მიზანია თანამოსაუბრეებთან საჭირო კონტაქტის დამყარე- 
ბა, სამუშაო ატმოსფეროს ჩამოყალიბება, მოსაუბრეთა განწყო- 
ბის ამაღლება. საუბრის დაწყებისას არ უნდა აეღელდეთ, დინ- 
ჯად დამაჯერებლად გამოვთქვათ საკუთარი შეხედულებები, არაა 
გამორიცხული გახუმრებაც, რომელიც გარკვეულწილად განმუხ- 
ტავს თავდაპირველ შესაძლო დაძაბულობას. 

საქმიანი საუბრის შემდგომ ეტაპზე წარმოებს დამსწრეთა ინ- 
ფორმირება, რომელიც გულისხმობს მის მიწოდებას სწორად და 
დროულად, აგრეთვე დამაჯერებლად. საჭიროების შემთხევვაში 
უნდა მივუთითოთ მოპოეების წყარო და ვის მიერ იქნა მოპოვე- 
ბული. ხშირად საუბრის მონაწილენი, განსაკუთრებით დამწყები 
მუშაკები, საკმაოდ დიდ ყურადღებას უთმობენ საკუთარი პერ- 
სონის წარმოჩენას, ბევრს საუბრობენ საკუთარ აზრებზე, რაც უარ- 
ყოფითად აისახება მუშაობის შედეგებზე. ასეთ პირობებში არ 
უნდა მოვერიდოთ. შენი'მენებსაც, მაგრამ არ უნდა გადავაბიჯოთ 
კულტურული ურთიერთობის ნორმებს. : 

საქმიანი საუბრის შემდგომ ეტაპზე განიხილება თანამოსაუბ- 
რეთა .პოიციები, შეხედულებები, აზრების არგუმენტირება. ყეე- 
ლა ვითარებაში საჭიროა ტაქტიანობა,. მოპირდაპირე მხარისადმი 
პატივისცემა, რაც იმას არ ნიშნავს, რომ თვალი დაეხუჭოთ ობი- 
ექტური სინამდვილის წინაშე. მნიშენელობა არა. აქვს რომელ 
მხარესაა სიმართლე ან სიცრუე – თვალი უნდა გავუსწოროთ 
სინამდვილეს. კომერციული წარმატების მისაღწევად საჭიროა 
პარტნიორს შევუქმნათ კარგი რეპუტაცია განურჩეელად იმისა, 
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თუ როგორი პოზიცია უჯირავს მას განსახილეელი საკითხების 
გარშემო. 

საუბრის დასრულება მოასწავებს დამამთავრებელ ეტაპს, რო- 

მლის წარმატებით დასრულება ბევრად განაპირობებს წინასწარ 
განსაზღერული მიზნების შესრულებას. საქმიანი საუბრის დას- 

რულება უნდა მოხდეს წერილობითი გაფორმებით, რომელიც არ- 
ის მნიშენელოვანი დოკუმენტი ორმხრივი ურთიერთობის თვალ- 
სასრისით. 

ზეპირი საუბრების პარალელურად პარტნიორი კომერსანტები 
იყენებენ საქმიან მიმოწერას, პრაქტიკაში ფართოდ გამოიყენება 
კომერციული წერილები. კერძოდ, აღნიშნული წერილები დგება 
კომერციული გარიგებების დადებისას და შესრულებისას. მათ 
აქეთ სამართლებრიეი ძალა ე.ი. საჭიროების შემთხვევაში 'შეიძ- 
ლება სასამართლოში გასაჩიერება. 

თავისი ფუნქციონალური დანიშნულებით განასხვავებენ კომერ- 
ციული მიმოწერის სამ სახეს: 

– მოთხოვნა-პასუხი მოთხოვნაზე: 
– წინადადება (ოფერტა) – პასუსი წინადადებაზე; 

– რეკლამაცია (პრეტენზია) – პასუხი რეკლამაციაზე. 

მოთხოვნა არის კომერციული დოკუმენტი, რომელიც წარმო- 
ადგენს მყიდველის მიმართეას გამყიდველისადმი, იმპორტიორის 
– ექსპორტიორისადმი თხოვნით მიაწოდოს ამომწურავი ინფორ- 
მაცია საქონელზე, გაგზავნოს წინადადება საქონლის მისაწოდე- 
ბლად. მოთხოვნა შეიცაეს საქონლის დასახელებას და პირობ- 
ებს, რომლითაც პარტნიორმა სასურეელია მიიღოს საქონელი, 
კერძოდ, საქონლის რაოდენობა და ხარისხი, მისი მოდელი, მარ- 
კა, ფასი, მიწოდების ვადები, განაღდების პირობები. ასეთი ტი- 
პის მოთხოენა შეიტანება საკონტრაქტო დოკუმენტებში და გამო- 
იყენება გარიგების გაფორმებისას. 

თუ გამყიდველს არ “შეუძლია მოკლე დროში გააგზაენოს მყ- 
იდველთან ამ უკანასკნელის მიერ მოწონებული საქონელი იგი 
მას უგზავნის წერილს, რომლითაც აუწყებს აუცილებელ ინფორ- 
მაციას, როგორიცაა: 

– საკითხის განხილეაზე მიღება; 
– მყიდველისათვის საინტერესო საქონლის მიწოდების შესაძ- 

ლებლობის გარკვევა; 

– მყიდეელისათვის მოსაწონი საქონლის მიწოდებაზე უარი; 
ზ 
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– მიწოდების პირობების ცელილება (საქონლის რაოდენობის, 
მოდელის, მარკის, მიწოდების ვადების (კვლილება და სხე). 

– ღაპირება მყიდველისათვის საინტერესო საქონლის მიVIიდე- 
ბის თაობაზე. 

თუ არის ისეთი შემთხვევა, რომ მყიდველი თანახმაა, მიწოდე- 
ბის ყველა პირობაზე, იგი უდასტურებს გამყიდეელს საქონლის 
მიღებას, რის შემდეგაც გარიგება გაფორმებულად ითელება. წი- 
ნაღადების მიღება იგივეა რაც კონკრეტული “მეკვეთის თაობა“სე 

ხელშეკრულების (კონტრაქტის) დადება. 
თუ მყიდველი თანასმა არ არის მიწოდების პირობებზსე ან და- 

ინტერესებული არ არის შეთავაზებული საქონლის შესყიდვაზე, იგი 
უარყოფს მის მიღებას. 

თუე მყიდეელი თანახმა არ არის შეთავაზებული საქონლის 
რომელიმე პირობაზე (მაგალითად, საქონლის რაოდენობაზე, ფას- 
ზე, მიწოდების ვადებზე და სხე), იგი ამის შესახებ აცნობებს 
გამყიდველს და მათ შორის იმართება მიმოწერა ან იმართება 
მოლაპარაკებები მანამ, სანამ არ იქნება მიღწეული სრ“ელი თან- 
ხმობა გარიგების ყველა ძირითადი ელემენტის მიხედვით. 

რეკლამაცია არის კომერციული დოკუმენტი, რომელიც ნიუშ- 
ნაეს პრეტენზიის წარდგენას მოპირდაპირე მხარის მიმართ აღე- 

ბული კონტრაქტის (ხელშეკრულების) პირობების დარღეევისა- 
თეის და მოთხოვნილებას მიყენებული ზარალის ანაზღაურებაზე. 

რეკლამაციები (პრეტენზიები) შეიძლება წაყებეულ იქნას საქო5- 
ლის რაოდენობის, ხარისსის, მიწოდების ვადების, შეფუთეის, მარ- 
კირების, ანაზღაურების და ხელშეკრულების (კონტრაქტის) სხეა 
პირობების თაობაზე. 

რეკლამაცია წარედგინება წერილობითი სახით ყველა დოკუ- 
მენტის დართვით, რომლებიც ადასტურებენ რეკლამაციას და 

აქე.|თ სრული დასაბუთება. თუ რეკლამაცია არ იქნება დარეგუ- 

ლირებული ორივე მხარის შეთანხმებით, მაშინ იგი გადაეცემა 
არბიტრაჟს, რომლის გადაწყვეტილებაც არის საბოლოო და სა- 
გალდებულო ორიეე მხარისათვის.ე



თავი 3. 

ხელშეკრულების სისტემა 
კომერციულ საქმიანობაში 

1. ხელშეკრულებების არსი და 
მათი სამართლებრივი რებულითრება 

კომერციული საქმიანობის პროცესი წარმოუდგენელია ფიზიკ- 
ური და იურიდიული პირების, მოქალაქეების მოქმედების გარე- 
შე, რომელთა საქმიანობაც მოიცაეს ეკონომიკურ, ორგანიზაცი- 
ულ, კომერციულ, ადმინისტრაციულ-სამართლებრიე, ფინანსურ “თრთი- 
ერთობებს. ამ ურთოერთობების დროს მსარეთა შორის წარმო- 
ებს გარიგებები, რომელთა სუბიექტები შეიძლება იყენენ: მოქა- 
ლაქეები და იურიდიული პირები; გარიგებად ითელება სუბიექტ- 
ების ის მოქმედება, რომელშიც შედის სამოქალაქო უფლებების 
და მოეალეობების არსებობა, მისი შეცელა ან შეწყვეტა. განასხ- 
ვავებენ ერთმხრიე, ორმხრივ და მრავალმხრიე გარიგებებს. 

ერთმხრივი არის გარიგება, რომლის შედგენაშიც კანონის, ნორ- 
მატიული აქტების ან მხარეთა შეთანხმებების შესაბამისად ა'ე- 
ცილებელი და საკმარისია მსოლოდ ერთი მხარის ნებას'უერეილ- 
ის გამოხატვა. იგი ავალდებულებს მხოლოდ იმ პირს, რომელმაც 
განახორციელა გარიგება. სხვა პირთათეის ვალდებულება შეიძ- 
ლება იყოს იმ შემთხევევაში, თუ ამას ავალდებულებს დადგენი- 
ლი კანონი ან ამ პირებთან შეთანხმება. მაგ. სასესხო ხელშეკ- 
რულება, რომლის დადების პირობებშიც მხოლოდ სესხის გამ- 
ცემს აქეს უფლება მოითხოვოს ვალი, ხოლო მსესხებელი ეგალ- 
დებულია იგი დაფაროს. 

ორმსრიეი და მრავალმხრივი გარიგებების დამყარებისათვის 
აუცილებელია ორი ან მეტი მხარის თანხმობის გამოხატეა. ასეთ 
გარიგებას ეწოდება ხელშეკრულება. ამდენად, ნებისმიერი ხელ- 
შეკრულება აუცილებლად არის გარიგება, მაგრამ ყველა გარი- 
გება არ შეიძლება იყოს ხელ'მეკრულება. 

მხარეთა სახით ხელშეკრულებაში შეიძლება იყოს როგორც 
ფიზიკური, ისე იურიდიული პირი, მაგრამ თავისუფლება Vარმო- 
ადგენს აუცილებელ პირობას ხელშეკრულების დადებაში. მიო- 
ჭქალაქეები და იურიდიული პირები სახელშეკრულებო 'ურთიერ- 
თობებში ებმებიან თავისი ნებით, მათ თავისუფლად “მე'უილ'იათ



განსაზღერონ თავისი უფლებები და ინტერესები ნებისმიერ საქ- 
მიანობაში, რომელიც არ ეწინააღმდეგება კანონმდებლობას და 
ხელშეკრულების პირობებს. 

ხელშეკრულების პირობები განისაზღერება მხარეთა შეხედ- 
ულებისამებრ ისეთი შემთხვევის გამოკლებით, როცა შესაბამისი 
ხელშეკრულების შინაარსი გათვალისწინებულია კანონით. 

ხელშეკრულების დადებისათვის არსებობს ძირითადი მიზნები: 

– იურიდიულად დაამკეიდროს ურთიერთობები პარტნიორებს 
შორის, ე.ი. მათ მისცეს ვალდებულებების ხასიათი, რომელთა 
შესრულებასაც იცაეს კანონი; 

– განისაზღვროს პარტნიორების მიერ თავისი · ვალდებულებე- 
ბის შესრულების წესი, ხერხები და თანმიმდევრობა; 

– გაითეალისწინოს პარტნიორების მიერ თავისი ვალდე- 
ბულებების შედეგები. 

ამის გათვალისწინებით ხელშეკრულების შესრულების დროს 
შესაბამისი ყურადღება უნდა დაეთმოს მის სტრუქტურას და ში- 
ნაარსს. 

ხელშეკრულება უნდა შეიცაედეს რეკვიზიტებს, რომლებსაც 
ჩეეულებრივ მიაკუთვნებენ მის სახელწოდებას, თარიღს და დად- 
ების ადგილს. 

ხელშეკრულების სახელწოდება მიუთითებს შედგენილი დო- 
კუმენტის იურიდიული არსის შესახებ, მაგალითად, "მიწოდების 
ხელშეკრულება", ხელშეკრულების დასათაურება უნდა შეესაბამ- 
ებოდეს სახელწოდებას, რომელსაც კანონი ითეალისVინებს ამ 
სახის სელშეკრულებისათვეის. 

ხელშეკრულების აუცილებელ რეკეიზიტს შეადგენს მისი შედ- 
გენის თარიღი. მრავალ შემთხევევაში იგი განსაზღერავს ხელშეკ- 
რულების მიხედეით ეადების მიმდინარეობის დასაწყისს, განსა- 
კუთრებით იმ ხელშეკრულებებისას, რომლებიც ძალაში შედიან 
ხელმოწერის მომენტიდან. ნოტარიულად დამოწმებულ ხელშეკრუ- 
ლებებში როგორც წესი, ყველა თარიღი (რიცხვი, თეე და წელი) 
აღინიშნება სიტყვებით. დანარჩენ შემთხვევებში რიცხვი მიეთი- 
თება ციფრებით, თეე სიტყვებით. 

ხელშეკრულების დასაწყისში სათაურის შემდეგ ჩვეულებრივ 
უჩვენებენ მისი გაფორმების ადგილს. თუ ეს ხელშეკრულებაში 
არ არის მითითებული, მაშინ ხელშეკრულება ითელება. დადებუ- 
ლად მოქალაქის საცხოვრებელი ადგილის მიხედვით ან იურიდ- 
აული პირის ადგილსამყოფელის მიხედვით.



ხელშეკრულებას უნდა გააჩნდეს შემდეგი სტრუქტურა: 
1 ხელშეკრულების რეკვიზიტები (ხელშეკრულების სახელწო- 

დება, მისი ადგილი და თარიღი) 

2. პრეამბულა, რომელიც შეიცავს მხარეთა დასახელებას და 
იმის მითითებას რომ მათ გააფორმეს აღნიშნული ხელშეკრულება. 

ხელშეკრულების საგანი; 
ხელ 'მეკრულების მოქმედების ეადა (საჭიროების ”შმემთხეევაში); 
მხარეთა უფლებები და მოვალეობანი; 
მხარეთა ანგარიშსVწორება; 
მსარეთა პასუხისმგებლობა; 
სადაო საკითხების მოგვარება; - 

.· დასკენითი დებულებანი; 
10. მსარეთა იურიდიული ადრესი და საბანკო რეკვიზიტები; 
1I. მხარეთა, ხელმოჯVერები:· 

ა
თ
დ
უ
თ
ი
ი
ჯ
ჯ
ა
 

2. მიწოდების ხელშეკრულება, 

მისი დადების და გაუძმების წესი 

საბაზრო ეკონომიკის ფორმირებასთან დაკავშირებით მნი”“მე- 
ნელოვნადს გაიზარდა ხელშეკრულების როლი და მნი'მშვნელობა. 
ეს განპირობებულია იმით, რომ საქონლის მომწოდებლებისა და 
მყიდველების სამეურნეო კაემირების პირობებში თანაბარუფლე- 
ბიანი ხელშეკრულება არის ძირითადი დიკუმენტი, რომელიც გან- 
სასღერავს მხარეთა უფლებებს და მოვალეობებს საქონლის მი- 
წოდების საკითხში. ვყაჭრობაში მოქმედი ხელ'მეკრ'უელებებიდან გან- 
საკუთრებით მნიშენელოვანი და მასშტაბურია მიწოდების ხელ- 

შეკრულება. 
მიწოდების ხელშეკრულების საგანს წარმოადგენს საქონელი. 

მიმწოდებელი ეალდებულებას კისრულობს შეთანხმებულ ვადა'მი 
მყიდველს მიაწოდოს კომერციული საქმიანობისათვის განსაზლღე- 
რული «დენობის და შედგენილობის პროდუქცია, ხოლო მყიდვე- 
ლი პასუხს აგებს მიიღოს და გაანაღდოს იგი შეთანხმებელი დროის 
მანძილზე დათქმულ ფასად. 

ხელშეკრულების მხარეები არიან მყიდეელი და გამყიდველი, 
როგორც იურიდიული, ისე ფიზიკური პირები. მიმწოდებელი შე- 
იძლება იყოს როგორც დამამზადებელი, ასევე შუამავალი. მყიდ- 
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ეელად შეიძლება მოგეეელინოს როგორც ბითუმი შუამავალი, 
ასეეე საცალო სავაჭრო საწარმო. 

მიწოდების ხელშეკრულება ძალაში შედის და აუცილებელი 
ხდება მსარეთათვის მისი ხელმოწერის მომენტიდან. ხელშეკრუ- 
ლება შეიძლება დაიდოს ერთი, ორი, სამი, სუთი წლის მანძილ- 
სე ან სხეა პერიოდების განმავლობაში. კერძოდ, შეიძლება დაი- 
დოს მოკლევადიანი, სეზონური, აგრეთეე ერთჯერადი მიწოდების 
(საქონლის პარტიის ერთჯერადი შესყიდვის დროს). სახელშეკ- 
რულებო ურთიერთობების შემსუბუქების და გაფორმების დაჩ- 
ქარებისათვის გამოიყენება ე.წ. პროლონგაცია ე.ი ხელშეკრულ- 
ების გახანგრძლივება. მაგრამ ამ შემთხვევაში აუცილებელია მი- 
საწოდებელი საქონლის ასორტიმენტის შეთანხმება (სპეციფიკაცია). 

მეურნეობრიობის ახალ პირობებში ხელშეკრულება არის პრი- 
ორიტეტული, რამდენადაც სუბიექტების თავისთავადობის პირო- 
ბებში იქმნება შესაძლებლობა უფრო ოპერატიულად მოხდეს რე- 
აგირება ბაზრის კონიუნქტურის ცელილებაზე, უკეთ გავითეალ- 
ისწინოთ საბოლოო მომხმარებლის ინტერესები. 

სავაჭრო პრაქტიკაში ფართო გაერცელება ჰპოვა საქონლის 
ტიპობრივი _ ხელშეკრულების გამოყენებამ. ტიპობრიეი არის ხელ- 
ეკრულება, რომელშიც წერილობითი ფორმით გადმოცემულია 

უნიფიცირებული პირობები, რაც შემუშავებულია სავაჭრო პრაქ- 
ტიკის გათეალისწინებით და მასში ივსება ის განყოფილებები, 
რომლებიც შეთანხმებას მოითხოვს: რაოდენობა, ხარისხი, ფასი, 
ვადები და მიწოდების პირობები. 

ამრიგად, ტიპური ხელშეკრულება შედგება ორი ნაწილისაგან: 
შესათანხმებელი და უნიფიცირებული ე.ი. საერთო პირობები, 

რომლებიც უცელელი რჩება ყოველ ცალკეულ შემთხვევაში. 
ზოგჯერ ხელშეკრულების ყველა პუნქტში დატოვებულია ადგი- 
ლი შესათანხმებელი პირობების დასაზუსტებლად. 

ტიპური ხელშეკრულება შეიძლება გამოყენებულ. იქნას ორი 
სერხით: 

პირეელი ხერხი ითეალისწინებს მხარეთა დაუყოენებლიე თან- 
ხმობას მასში ჩამოყალიბებულ პირობებზე, რაც უნდა გამოიხა- 
ტოს ხელშეკრულების ხელმოწერით. 

მეორე სერსხის შემთხვეეაში ტიპური სელშეკრულება გამოიყ- 
ენება როგორც ნიმუში, რომელიც შეიძლება შეიცეალოს კონკ- 
რეტული პირობების მიხედეით მხარეთა მოლაპარაკების შესაბა- 
მისად. თითოეულ შემთხეეეაში ხელშეკრულებაში შეიტანება ინ- 
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დივიდუალური პირობები, რომელთაც შეუთანხმებენ პარტნიორ- 
ებს და ხელმოწერილი იქნება მათ მიერ. 

ხელშეკრულების დადების საფუძველს წარმოადგენს მხარეთა 
შორის თავისუფალი არჩევანი; იმისათყის, რომ ხელშეკრულება 

აღიარებულ იქნას, აუცილებელია მხარეთა ნების გამოსატეა. 
მიწოდების კომერციული ხელშეკრულების დადების ინიცია- 

ტიეა შეიძლება წამოყენებულ იქნას როგორც გამყიდველის, ასე- 
ვე მყიღველის მსრიდან. ორივე მხარე დამოუკიდებლად ეძებს 
პარტნიორებს სამეურნეო კავმირების დასამყარებლად, გააჩნიათ 
ფართო “უფლებები სელშეკრულებაში განსაზღვრონ მიწოდების 
პირობები და არავინ არ აიძულებო ხელშეკრულების დადებას 
მათი სურვილის საპირისპიროდ. ამიტომ სასამართლოების მიერ 
რომელიმე მხარის სარჩელი მიწოდების ხელშეკრულების დადე- 
ბის თაობაზე, რაიმე პრეტენზიის "შემთხვევაში, განსახილეელად 
არ მიიღება. გამონაკლისს წარმოადგენს ისეთი შემთხვევა, როცა 
ორივე მხარე წერილობით დაადასტურებს თავიანთ უთანხმოებას 
ამ საკითხის ირგელიე. გამონაკლისის სახით მიწოდების ხელ- 
შეკრულება 'შეიძლება დაიდოს წერილების, ტელებგრამების, ფაქ- 
სების და სხვა ურთიერთგაცელის საფუძველზე. ამ შემთხვევაში 
იურიდიული ნორმების სახით შეიძლება გამოიყენებოდეს ოფე- 
რტა და აქცეპტი, რომელთა არსებობა მთლიანობაში განსაზღევრ- 
აეს დადებული ხელშეკრულების აღიარებას. 

ოფერტა როგორც აღინიშნა, არის წერილობითი შემოთავაზე- 
ბა საქონლის პარტიის მიწოდებაზე განსაზღვრული პირობებით. 

აქცეპტი არის წერილობითი თანხმობა ოფერტის ყევლა პი- 
რჯიბაზსე. პიროვნებას, რომელსაც ეგზავნება ოფერტა ეწოდება აქ- 
ცეპტანტი. ოფერტის პირობების უთანხმოების შემთხეევაში აქ- 
ცეპტანტი უბრუნებს კონტროფერტას თავისი პირობების და პა- 
სუხის ეადების მითითებით. კონტროფერტა “შეიძლება იყოს უთან- 
ხმოების ოქმი. 

განასხეავებენ ოფერტის ორ სახეს: თავისუფალს და მყარს. 
თავისუფალი ოფერტა არის ერთი პარტია საქონლის შეთავა- 

ზება, რომელიც მიეწოდება ერთდროულად რამდენიმე შესაილო 
პარტნიორს. ასეთი ოფერტის ტექსტი შედგენილ უნდა იქნას გუ- 
ლდასმით, სხეადასხეა განმარტებების გარეშე. პასუხის ვადას 
თავისუფალ ოფერტაზე არ მიუთითებენ. 

პარტნიორების თანხმობა ასეთ ოფერტაში არსებულ პირობე- 
ბსე ჯერ კიდევ არ ნიშნავს ხელშეკრულების დადებას, რამდენა- 
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ღაც თუ ადგილი აქეს ოფერტის მიღებასე თანხმობას რამდენიმე 

მყიდველისგან„ რომლებმაც მიიღეს ეს დოკუმენტი, ოფერტის 
გამგზაენ მხარეს უფლება, აქეს პარტნიორის არჩევისა. 

მყარი ოფერტა არის განსაზღერული საქონლის პარტიის შე- 

თავახება რომელიც ეგზავნება მხოლოდ ერთ შესაძლო მყიდ- 
ეელს ვადის მითითებით, რომლის მანძილზეც გამყიდველი საჯი- 
როდ თვლის დაკავშირებული იყოს მოცემულ წინადადებასთან 
ეი. უფლებამოსილი არ არის "შეცვალოს (ან გააუქმოს) ან-  ეს- 
თავასოს სხვა რომელიმე მყიდყელს. 

სამეურნეო საქმიანობის პროცესში შეიძლება შეიქმნას ისეთი 

მდგომარეობა, რომლის დროსაც აუცილებელი ხდება ხელშეკრულ- 
ების დროული შეცვლა, რათა მისი დებულებები შეესაბამებოდეს 
შექმნილ სიტუაციას. ამის გათვალისწინებით მხარეებს 'მეუძ- 
ლიათ ხელშეკრულების დადებისას განსაზღერონ მისი შევსება 
დამატებითი დებულებებით, რომლებიც იქნებიან მისი განუყოფე- 
ლი ნაწილები. 

ხელშეკრულების ცელილების საფუძველი არის მისი მონა- 
წილეების ნების ·გამოხატეა მათ შორის შეთანხმებული პირობე- 
ბიდან გამომდინარე. 

ხელშეკრულება შეიძლება შეიცეალოს ერთი მხარის მოთხოე- 
ნითაც, მაგრამ ეს შეიძლება მოსდეს მხოლოდ სასამაროლოს გა- 
დაწყვეტილებით. ეს (კელილება სასამართლოს “შეუძლია განა- 
ხორციელოს შემდეგ შემთხეევებში: 

– მეორე მხარის მიერ ხელშეკრულების არსებითი დარღვევის 
'ქემთხეევაში; 

– თუ ცელილება გათეალისჯწინებულია სამოქალაქო კოდექ- 
სით, ან სხეა კანონით: 

– თუ მას ითვალისწინებს ხელშეკრულება. 
სამოქალაქო კოდექსის მიხედეით ერთი მხარის მიერ არსები- 

თად ითვლება ისეთი დარღვევა, რომელიც მეორე მხარეს უქმნის 
ხელშეკრულებით ნავარაუდევი შემოსავლის დაკარგვის საშიშ- 
როებას. ამაეე დროს მხარეებს შეუძლიათ საქმის სასამართ- 
ლოზე გადაცემამდე მოლაპარაკების. საფუძველზე მივიდნენ .კონ- 
სენსუსამდე შექმნილი ვითარების გათვალისწინებით, 

თუ ხელშეკრულების დადების შემდეგ შეიცვალა კანონმდებლო- 
ბა, რომელიც არეგულირებს პასუხისმგებლობას სელ”'მეკრულებ- 
ის დარღეევაზე, მაშინ გამოიყენება ადრინდელი კანონმდებლო- 
ბის ნორმები, ხოლო პასუხისმგებლობა მის დარღეევაზე, რაც 
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მოხდა კანონის შეცელის შემდეგ, განისაზღვრება ახალი კანონ- 

მდებლობით. 

სახელშეკრულებო ვალდებულების შეწყვეტა შეიძლება გამოწ- 
ექეეული იყოს შემდეგი მიზეზებით: 

– მსარეთა “ეთანხმებით თავდაპირველი ეალდებულების 

შეცელის თაობაზე; 
– სელშეკრულების შესრულების შეუძლებლობით, რომელიც 

წარმოიშეა იმ გარემოებით, როცა არც ერთი მხარე არ იღებს 
პასუხისმგებლობას; 

– სახელმწიფო ორგანოს მიერ ისეთი აქტის გამოცემით რომლ- 

ის შედეგადაც ხელშეკრულების შესრულება შეუძლებელი ხდება; 
– მოვალის გარდაცვალებით, რომლის მონაწილეობის გარე- 

მეც მოცემული ხელშეკრულების შესრულება შეუძლებელი ხდება; 
– კრედიტორის გარდაცვალებით თუ ხელშეკრულების შესრუ- 

ლება განკუთენილი იყო კრედიტორზე; 
– ნებისმიერი მხარის გარდაცვალებით, თუ ხელშეკრულება 

განუყრელად არის დაკავშირებული მის პიროვნებასთან; 
– იურიდიული პირის ლიკვიდაციით, რომელიც არის ხელშეკ- 

რულების მხარე, იმ შემთხეევის გარდა, როცა კანონით ან სხეა 
სამართლებრივი აქტებით ლიკვიდირებული იურიდიული პირის 
ეალდებულებათა შესრულება დაეკისრება სხვა პიროვნებას; 

– ხელშეკრულების გაუქმებულად გამოცხადებით; 

– ხელშეკრულების ვადამდე შეწყეეტით. 
ხელშეკრულების გაუქმება მისი ვადამდე შეწყეეტის გზით მ?ე- 

იძლება მოხდეს მხარეთა შეთანხმებით ერთერთი მათგანის ინი- 
ციატიეით. 

'“ მხარეთა შეთანხმებით ხელშეკრულების გაუქმებისას დგება. 
შეთანხმების დოკუმენტი, რომელსაც ხელს აწერენ იგიეე პირები, 
რომლებმაც დადეს მოცემული ხელშეკრულება ან მათი წარმო- 
მადგენლები. ეს შეთანხმება უნდა იყოს იგიეე ფორმის, როგო- 
რიც ხელშეკრულებაა. სეპირი ხელშეკრულების გაუქმება ხორ- 
ციელდება ზეპირი შეთანხმებით, ხოლო წერილობითი შეთანხ- 
მებ გაფორმებული უნდა იყოს ტექსტობრიეად გაუქმების 
შესახებ შეთანხმების ხელმოწერების გაცვლის გზით. 
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3. მიწოდების ხელშეკრულების შინაარსი 

მიიდების ხელმეკრ'ელება არის კომერციული დოკუმენტი, რ(ი- 

მედიც მეთაჩნხმებული და ხელმოწერილია პარტნიორების მიერ, 

რომელთაგან ერთი ყიდის, სოლი მეორე ყიდულობს. მიVოდების 
ხელშეკრულების ა'ეცილებელ პირობას წარმოადგენს საქონელ- 

სე გამყიდეელის საკუთრების გადაცემა მყიდველ“სე. 
#სარეებმა მიწოდების ხელშეკრ'ულების დადებისას აუცილებე- 

ლია გაინთვალისVწინინ შემდეგი პირობები: 

– ჩელ'მეკრულების დადების თარიღი; 

– ხელშეკრულების დამდები მხარეების სრელი დასახელება; 

– მისაწოდებელი საქონლის რაოდენოია და ასორტიმენტი; 

საქონლის მიწოდების V ესი; 

საქონლის ხარისხი, კომპლექტერობა, მეფ.ეთვა და მარკირება; 
ქონებრივი პასუხისმგებლობა. 

იე მისაწოდებელ საქონელზე ხელშეკრულებაში არ არის სა- 

სანადო” ცნობები (ღასახელება, რაოდენობა, ასორტიმენტი, სა- 

რიხი. მიწოდების ვადები, ფასი და სხე) ხელშეკრულება არ ით- 

ედება რეალური ძალის მქონე დოკუმენტად. 
დასაწყისში ხელშეკრუელებას უნდა გააჩნდეს შესავალი ნაწი- 

ლი. რომელშიც მოცემ ელია შემდეგი რეკვი სიტები: სელ'მეკრ'ჟლ- 

ების ნომერი, დადების თარიღი, გამყიდეელის და მყიდველის 

სუსტი დასახელება თანამდებობის მითითებით და აგრეთვე იმ 
პირების აღნიშენა, რომლებმაც მონაწილეობა მიიღეს ხელიძმეკრ'ე- 
ლეიის დადებაში და დოკუმენტების გაფორმებაში, რომლებიც ადაL- 
ტურებენ მათ 'ეფლებებს მხარეთა ინტერესების წარმოსაჩენად. 

შემდეგ განყოფილებაში “მეიტანება მისაწოდებელი საქონლის 
ოდენობა. რომელიც. შვეიილება გამოსახულ იქნეს ნატურალურ ერი”- 
ქულებში ან თანხაში რთული ასორტიმენტის სოგიერთი საქონ- 
ლის გამოკლებით (მაგ. საგალანტერეო საქონელი), რომლისთვი- 
სა, მიVოიდება შეიძლება დადგინდეს მხოლოდ ფულად გამოხატ- 
უღეტაში. საქონლის ოდენობის განსასღეგრისას წონით გამოსა- 

სულებაში საქანლის ტარის წონა არ "მეიტანება ე.ი, ნაჩვენებია 
წონა ნეტო. თუ მოცემული საქონლისათვის დადგენილი არ არის 
სხეა Vესი. 

საქონლის მცირე ასორტიმენტის მემთხვევაში იგი ნაჩეენებია 

ხელშეკრულების ტექსტ'მი, ხილო რთული ასორტიმენტის საქონ-



ლის მიწოდების დროს თან ერთვის სპეციფიკაცია, რომელილ 
არის ხელშეკრულების განუყოფელი ნაVილი. სპეციფიკაში „გამ- 

ლილი ასორტიმენტი ჩამოთვლილია სქესის, სახეების, სისრტერი!. 

არტიკულების, ფასონის, მოდელის, ჭსომების. ფერის, დაფასოებ- 
ის და სხვათა მიხედყით. საქონლის გაშლილი ასორტიმენტი მ,- 

იძლება დადგინდეს წლის ან კვარტლის განმავლობაში. თე გამ- 
ლილი ასორტიმენტის მიწოდება ნავარაუდევია Vლის განმაგლო- 
ბაში, მაშინ მისი დასუსტება ხდება მყიდველის მიერ გამყიდველ. 
თან შეთანხმებით მოთხოენის ცელილების “რმესაბამისაღ. კერძოდ, 

წლიერი სპეციფიკაცია შეიძლება დასუსტდეს ყოველკვარტ“ 
ლურად არა უგეიანეს 30 დღით ადრე კყარტლის დადგომამდე. 

მიწოდების ვადები ხელ'შმეკრულებამი განისასღვრება მისი რი«“ი- 
მულობის და მოსახლეობის შეუფერხებელი მომარაგების ინჩტე- 

რესების გათეალისVინებით. მიწოდების ეადები მეიძლება (საV,II- 
დეს კეარტალ ური, თვიური, დეკადური და სხვა. საქონლის თევი- 

სების, 'მენახვის პირობების, მოხმარების და სხვა ფაქოორების 

გათეალისVინებით. 
მიწოდების ორგანიზაციაში მნი შენელოვანია საკითხი მიმVIიღებ- 

ლის მიერ მიეუწოდებელი ტეირთის კომპენსაციის “შესახებ. ამასთან 

დაკავშირებით მიწოდების ხელ'“შეკრულებაშმი საჭიროა გათალისV'ი- 

ჩებულ. იქნას მიმწოდებლის მიერ საქონლის დანაკლისის “მეგსების 

წესები და ვადები, ხოლო მყიდველმა უნდა “შეათანხმოს აღნი ყნ ყული 
საქონლის მიღების პირობები შემდგომ პერიოდი. 

საქონლის მიღება ხარისხის მიხედვით, მისი წესი და ვადები 
გაჩსასღერულია დებულებით - "საქონლის რაოდენობრივი და 

ხარისხობრივი მიღების Vესის 'მესახებ". 
მიწოდების სელშეკრულებაში გაითვალისVინება ფასები დ» 

საქონლის ყიდვის ანგარიშსწორების წესი. ფასები საქონელზე 

დგინდება მხარეთა შეთანხმებით. კანონით გათვალისVინებულ 

პირობებში გამოიყენება ფასები (ტარიფები, 'მეფასებები. სარგ!#- 

ები და ა.შ) რომლებიც დგინდება ან რეგულირდება მასსე რVმ'ე- 
ნებული სახელმწიფო ორგანოების მიერ. ფასების ცელილსება. სელ 
მეკრულების დადების 'მემდეგ, დაიშვება სახელშეკრულებო კან- 
ფონით ან დადგენილი წესით გათვალისწინებულ. “რმემთხვევებში 
და პირობებში. 

რეალი სებული საქონლის განაღდების (ანგარიმსVორების) Vე- 
სი და ფირმები ხელშეკრულებაში განისასღვრება მხარეთა “Iე- 
თანხმების საფუეძველ“სე. საბაზრო თურთიერთ(იბებზე გადახელ. +-



დე. საქონელზე მომწოდებლების ანაზღაურება ძირითადად ხორ- 
ციელდებოდა მყიდეელის მიერ მისი მიღების შემდეგ (ანგარიშ- 
სწორების აქცეპტური ფორმა). 

საბაზრო გარდაქმნების საწყის პერიოდში გამოყენება იწყო 
მყიდველის მიერ საქონლის მომწოდებლის წინასწარმა განაღდე- 
ბამ, რომელიც შემდგომ დამკეიდრდა როგორც მიწოდებულ სა- 
ქონელზე ნაწილობრივი წინასწარი განაღდება, რომლის დროსაც 
მყიდეელი წინასწარ იხდის მიწოდებული თანხის არა უმცირეს 
50%-ს და დანარჩენ თანხას ანაღდებს საქონლის სრულად მილე- 
ბის ან რეალიზაციის შემდეგ. უნდა აღნიშნოს, რომ მყიდეელისა- 
თვის ფინანსური თეალსასრისით მიწოდებული საქონლის ანა- 
ზღაურების უფრო ხელსაყრელი და უპირატესი ფორმაა ანაზღ- 
აურება საქონლის რეალიზაციის შემდეგ. ამ შემთხვევაში მხარე- 
ების მიერ შეიძლება შეთანხმებულ იქნას რეალიზაციის ვადა, 
რომლის გასვლის შემდეგ მყიდეელი ვალდებულია ანგარიში გა- 
უსწოროს მომწოდებელს. 

საწარმოებმა ყველა ღონისძიება უნდა განახორციელონ ხელ- 
შეკრულების შესასრულებლად. ამ მიზნით, მხარეები უფლებამო- 
სილი არიან გამოიყენონ ქონებრივი სანქციები ვალდებულებათა 
არშესრულებისათეის, რომელსაც ითეალისწინებს ხელშეკრულე- 
ბა და კანონი. ქონებრივი პასუხისმგებლობა (სანქცია) გამოიყენე- 
ბა როგორც დამნაშაეე მხარეზე ზემოქმედების საშუალება, რათა 
მან სრულად და დროულად შეასრულოს დაკისრებული ეალდე- 
ბულებები. სანქციები დგინდება ჯარიმის, პირგასამტეხლოს, სა- 
ურავის, ზარალის ანაზლაურების ფორმით. ჯარიმა განისაზღერე- 
ბა პროცენტული თანაფარდობით ან ფულადი თანხის სახით სა- 
ხელშეკრულებო ვალდებულების შეუსრულებლობის ან არასრულ- 
ყოფილად შესრულებისათვის. პირგასამტეხლო (ერთდროული გა- 
დახდა) ამოიღება მომწოდებლისაგან მოწოდების დაგვიანებისათვის. 

სანქციების დაწესების პარალელურად თითოეული მხარე უფ- 
ლებამოსილია მოითხოვოს მეორე მხარისაგან ხელშეკრულების 
დარღვევით მიყენებელი ზარალის ანაზღაურება იმ ნაწილში, რო- 
მელიც.არ იფარება სანქციით. მაგალითად ზარალი, რომელიც მყიდ- 
ეელმა განიცადა არასათანადო ხარისხის საქონლის მიწოდების 
შედეგად. საბბოლოოდ უნდა აღინიშნოს, რომ საურავის, საპირის- 

გასამტეხლოს, ჯარიმის გადახდა, ზარალის ანაზღაურება მხარე- 
ებს არ ათავისუფლებს ხელშეკრულებით გათვალისწინებული ვალ- 
დებულებების შესრულებისაგან. 
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4. პირდაპირი სახელშეკრულებო 

კავფირები და მათი ეფექტიანობა 

ეკონომიკის საბაზრო ურთიერთობებზე გადასელამ უფრო გა- 
ნამტკიცა სავაჭრო სუბიექტების სამეურნეო კაემირები საქ(სნლ- 
ის მომწოდებლებთან. ამ მიმართულებით განსაკუთრებელ აქტუ- 
ალობას იძენს სავაჭრო საწარმოების პირდაპირი სახელშეკრუ- 
ლებო კავშირები საქონლის მწარმოებლებთან. 

პირდაპირი სახელშეკრულებო კავშირების ქვემ იგულისხმება 
უშუალო სახელშეკრულებო ურთიერთკაეშირი საქონლის დამამ- 
სადებლებსა და მყიდექ;ლებს შორის. 

საბაზრო ურთიერთიბების დამკეიდრებამ განაპირობა საცა- 
ლო სავაჭრო საწარმოებში საქონლის მიღების არსებითი გადი- 
დება უშუალოდ მწარმოებელი საწარმოებიდან, საბითუმო რგო- 
ლიდან მისი მიღების შემცირების სარჯზე. უპირველეს ყოელისა. 
ეს იმით აიხსნება, რომ საცალო ვაჭრობა საქონლის დამამზაღე- 
ბლებთან პირდაპირი სახელშეკრულებო კავშირის დამყარებისას 
ღებულობს მეტ შემოსავალს, ვიდრე საბითუმო რგოლიდან სა- 
ქონლის მიწოდების შემთსეევაში. პირდაპირი სამეურნეო კაეშირ- 
ების ეფექტიანობა გამოიხატება დამამზადებლებიდან საქონლის 
შედარებით დაბალი ფასებით შესყიდეაში შუამავლების რიცხვის 
შემცირების სარჯზე და შესაბამისად სავაჭრო დანამატების 
შემცირებაში, რომელსაც აწესებს ყოველი შუამავალი. 

საცალო საწარმოების მიერ პირდაპირი სახელშეკრულებო კაე- 
შირების ორგანიზაცია მწარმოებელ საწარმოებთან მარტივი 
ასორტიმენტის საქონლის მიწოდებაზე (პურფუნთუმეული, ლედი, 
უალკოპოლო სასმელები, ფქვილი, ბურღული, რძის პროდუქტები, 
ბოსტნეული, ხილი და სხე.) არის ფრიად რაციონალური და ეკო- 
ნომიკურად ხელსაყრელი სამეურნეო კავშირის ფორმა. ხოლო 
რაც შეეხება რთული ასორტიმენტის საქონლით (ქსოვილები, 
შეკერილი ნაწარმი, ტრიკოტაჟი, წინდა-თათმანის ნაწარმი, ფეხ- 
საცმელი, გალანტერეა, კულტსაქონელი და სხე) პირდაპირი სახ- 
ელშეკრულებო ურთიერთობათა ორგანიზაციას საცალო ვაჭრო- 
ბასა და მწარმოებლებს შორის გაძნელებულია რიგი ორგანიზა- 
ციულ-ტექნიკური, სავაჭრო, სატრანსპორტო და სხვა ფაქტორე- 
ბის (დასარისსება საბითუმო ქსელში, დიდი პარტიებით მიწო- 
დება, მომწოდებლების სიშორე საცალო ქსელიდან და სხე) ჯა- 
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მო. ამიტომ საბითუმო რგოლის როლი საცალო სავაჭრო საწარ- 
მოების რთ'ეული ასორტიმენტის საქონლით მომარაგებაში, საბა%ზ- 
რო ეკონომიკის პირობებშიც საკმაოდ მალალი რჩება. 

მსოფლიო გამოცდილება და სამამულო პრაქტიკა გეიჩვენებს, 
რომ მყიდევლებსა და გამყიდველებს შორის ეფექტური სამეურ- 
ნეო კავშირების ფუნქციონირება წარმოუდგენელია საბითუმო რგო- 
ლების გარეშე; ეს უკანასკნელი გამოდის აქტიური კომერციული 
მუამაელის როლში. ამასთან ერთად, საბაზრო ურთიერთობების 
პირობებში საბითუმო ვაჯრობა გარკეეული ფსომით სახეს იცე- 
ლის, იგი ხდება უფრო ქმედითი და დამოუკიდებელი. საბით'ემო 
საწარმოები კლიენტ-მყიდველებთან მიმართებაში უნდა ასრულებ- 
დნენ შემდეგ ძირითად ფუნქციებს: 

– მოთხოვნილების და მოთხოვნის შეფასება; 
– სამრეწეელო ასორტიმენტის სავაჭრო ასორტიმენტად გარ- 

დაქმნა; 
– საქონლის მარაგის შენახეა; 
– ინფორმაციული და კონსულტაციური უსრუნველყოფა. 
კლიენტ-მომწოდებლებთან მიმართებაში საბითუმო ვაჯრობის 

ფუნქციები უნდა შეადგენდეს “შემდეგს: 
– კომერციული საქმიაჩობის კონცენტრაცია; 
– საქონელზე საკუთრების უფლების თანდათანობითი გადას- 

ელის პროცესის ხელშეწყობა; 
– საქონელმოძრაობის პროცესის საინვესტიციო 'ეზრუნველყოფა; 
– კომერციული რისკის მიჩიმუმამდე დაყვანა; 
– მარკეტინგული მომსახურება. 
იმის მიხევით თუ როგორ ასრულებენ საბითუმო რგოლები 

აღნიშნულ ფუნქციებს ბევრად განისასღვრება საქონლის წარმო- 
ების მდგომარეობა, მისი მიწოდების რაციონალური კავშირების 
პრობლემის გადაწყვეტა, სავაჭრო ქსელის საქონლით შეუფერხე- 
ბელი უზრუნველყოფა და მრავალი სხვა საკითხი. ამიტომ, საბი- 
თუმო ვაჭრობის საწარმოების უმნიშვნელოვანეს ამოცანას Vარ- 
მოადგენს საწარმო-დამამზადებლებთან პირდაპირი კავშირების 
დამყარება რთული ასორტიმენტის საქონელზე.



თავი 4. 

კომერციული საქმიანობის 
ოობანიზხდაცია სამრეწველო საწარმოებში 

/ , პომერციული სამმიანობის არსი სამრეწველო საწარმოში 

თანამედროვე ეტაპსე საბაზრო ურთიერთობების ფორმირების 
პირობებში სამრეწველო საწარმოების საქმიანობის განუყოფელი 
ჩაწილი გახდა კომერცია, რომლის “მემადგენელი ელემენტია 
წექმნილი პროდუქციის გასაღება (გაყიდვა) ამრიგად, გასაღება 
არის წარმოებული პროდუქციის რეალიზაციის პროცესი საქონ- 
ლის ფულად გადაქცეეის და მომხმარებელთა მოთხოვნილებების 
დაკმაყოფილების მი'სნით. მას “რმემდეგ რაც პროდუქციას გაყიდის 

და მოგებას მიიღებს. საწარმო აღწევს მიზანს, რამდენადაც დახ- 

არჯული კაპიტალი ღებულობს ფულად ფორმას, 

განეითარებული საბაზრო ეკონომიკის ქევყნებში გასაღების 
კომერციყლი ოპერაციები სამრეწველო ფირმებში განუწყვეტლიე 
ისრდება. ფირმები, რომლებმაც შექმნეს გასაღების მოქნილი აჰა- 
რატი დიდი უპირატესობით ებმებიან კონკურენტულ შეჯიბრში. 
მრავალ საწარმოს გასაღების საკუთარი არსებიც კი გააჩნია, 
რომლის მაგალითადაც გამოდგება საფირმო მაღაზიები, განა- 
წილების ცენტრები, სოლო ნავთობგადამამუშავებელი ქარხნები- 
სათვის კი საკუთარი ბენზინგასამართი სადგურები. 

სამრეწველო საწარმოების პროდუქციის გასაღებას Vინ 'უნდა 
უძღოდეს მარკეტინგული გამოკვლეეა, რომელიც ბა'ხრის შესVაე- 
ლას, საქონლის დამუშავებას, ასორტიმეჩტის დაგეგმვას, ფასის 
დადგენას, ბახარხე საქონლის წარმატებას (წინსელას)., გასაღების 
სტიმ'ელირების მეთოდების განსაზხღერას განაპირობებს. საქონლის 
მწარმოებელი უნდა იყოს არა მარტო მიმწოდებელი, არამედ გალ- 
დებულიც ჩაატაროს გასაღების საქმიანობის ეფექტიანობის ანალ- 
იხი, დაამუშაოს და დანერგოს გასაღების ახალი ფორმები. 

გასაღების უმნიშენელოვანესი ფუნქციებია: მყიდეელებთან კო- 
მერციული ურთიერთკავშირის დამყარება, გასაღების პროგრამის 
დამუწავება, პროდუქციის მიწოდების გრაფიკის შედგენა და მი- 
სი დაგრავნა, გაყიდულ საქონელზე ანგარი მსწორების წარმართ- 
ვა. მყიდველების მხრიდან საქონლის განაღდებასე კონტროლი 

და მათი გადახდისუნარიანობის დადგენა. ის სამრეწეელო სა- 
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წარმოები, რომელთაც საკუთრებაში აქვთ საფირმო მაღაზიები, 
გარდა განხილული ფუნქციებისა ასრულებენ საქონლის საცა- 
ლო გაყიდეის კომერციულ სამუშოს და იყენებენ საცალო ვაჭ- 
რობის სპეციფიკურ მეთოდებს. 

მსა პროდუქციის გასაღება არის სამრეწველო საწარმოს კო- 
მერციული საქმიანობის მსოლოდ ერთი ასპექტი. მეორე ასპექტი 
არის მატერიალურ-ტექნიკური უზრუნველყოფა, რომელიც ბაზსრ- 
ის პირობებში გულისხმობს მატერიალურ-ტექნიკური რესურსე- 
ბის შესყიდეას. მისი კომერციული საქმიანობისადმი მიკუთენება 
განპირობებულია იმითაც, რომ პროდუქციის გასაღება და მატე- 
რიალურ-ტექნიკური უზრუნველყოფა არის საქონელმიმოქცევის 
ორი ფაზა. უკანასკნელ წლებში საბაზრო ურთიერთობებზე გა- 
დასელისას საწარმოს მატერიალური უზსრუნველყოფის შინაარსი 
არსებითად შეიცვალა: ე.წ. "გამოყოფილი ფონდების ათვისების" 
ნაცელად, რომელიც იყო მატერიალური რესურსების ცენტრალ- 
იზებული განაწილების შემადგენელი ნაწილი, საწარმოები თა- 
ეისუფლად ყიდულობენ მას მომწოდებლებისაგან და სასაქონლო 
ბაზრის სხეა სუბიექტებისაგან. ასეთ პირობებში მატერიალური 
რესურსების შესყიდეისას საწარმოები უნდა ხელმძღვანელობ- 
დნენ თავისუფალი ფასწარმოქმნით, მაქსიმალური ინიციატივიო 
და გამჭრიახობით, კომერციულ ურთიერთობებში პარტნიორების 
თანასწორუფლებიანობით; ნედლეულის და მასალების შესყიდ- 
ვისას მხედეელობაში უნდა მიიღონ ეკონომიკური პასუხისმგე- 
ბლობა, გაითვალისწინონ მომწოდებლებს შორის კონკურენცია 
და მოძებნონ ეკონომიკურად მომგებიანი მომწოდებელი. 

მატერიალური რესურსების შესყიდვა, ისევე როგორც მზა პრო- 

დუქციის გასაღება, უნდა ემყარებოდეს მარკეტინგულ გამოკელე- 
ვას. მატერიალური რესურსების ყიდეისას საწარმომ უნდა შეის- 
წავლოს ნედლეულისა და მასალების ბაზარი, ამ ბა სარზე ფასე- 
ბის მოძრაობა, მომწოდებლები, მატერიალური რესურსების მიტა- 
ნის ხარჯები, ერთი მასალის მეორეთი ეფექტური შეცელის 'მე- 
საძლებლობანი. 
LC” მატერიალური რესურსების შესყიდვისას კომერციული საქმი- 
ანობა საწარმოში მოიცაეს შემდეგ ეტაპებს: 

– ნედლეულისა და მასალების ბაზრის კვლევა და მომწოდებ- 
ლებთან სამეურნეო კავშირების ორგანიზაცია; 

– მატერიალური რესურსების შესყიდეის ორგანიზაცია; 
– მომწოდებლებთან ანგარი'შწარმოება შესყიდულ პროდუქციაზე; 
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– დამზადების სფეროს ღირებულებითი ანალიზი. 
ღირებულებითი ანალიზის ქვეშ იგულისხმება თითოეული მასა- 

ლის ფუნქციის სისტემური გამოკვლევის მეთოდი, რომელიც მიმარ- 
თულია დანახარჯების მინიმიზაციისკენ პროდუქციის წარმოების 
ყველა სტადიაზე, მისი მალალი ხარისხის შენარჩუნების პირობებ”ში. 

2. საწარმოს კომერციული სამსასშრების 
სტრუქტურული აბება ?ა მათი ძირითადი ფუნძციები 

სამრეწველო საწარმოს კომერციულ სამსასურებს მიეკუთენე- 
ბა გასაღების სამსახური, მარკეტინგი და მატერიალურ-ტექნიკუ- 
რი უზრუენველყოფა. პროდუქციის წარმოებისა და რეალიზაციის 
ცენტრალიზებული დაგეგმვის პირობებში, როცა საქონლურ-ფუ- 
ლადი ურთიერთობები ფორმალურ როლს თამაშობდნენ, საწარ- 

მოს კომერციულ სამსახურებს მეორეხარისხოვანი მნიშენელობა 
ჰქონდათ. საბაზრო ურთიერთობებზე გადასელისას ამ სამსახურ- 
ების როლი მკეეთრად გაიზარდა. 

საწარმოს კომერციული სტრუქტურების ფორმირების ორგან- 
იზაცია უფნდა ემყარებოდეს ორ ასპექტს: ს) საწარმოს მმართეე- 
ლობის სტრუქტურაში ადგილის განსაზღერა, დაქვემდებარების 

და ფუნქციის დადგენა, 2) ცალკეულ ჯგუფებსა და მუშაკებს შორ- 
ის ფუნქციების განაწილება. 

კომერციული სამსასურების ორგანიზაციული სტრუქტურის 
აგებაზე მოქმედებს სხვადასხვა ფაქტორები, რომელთა დაჯგუფ- 
ება წარმოებს შემდეგი მიმართულებებით: 1. ტექნიკური, 2. ეკო- 
ნომიკური, 3. წარმოების ორგანი“საციის ხაზით. 

ტექნიკური ფაქტორები განსაზსღვრავენ ტექნიკის, ტექნოლოგი- 
ის და დარგობრიეი სტრუქტურის გავლენას, გამოსაშეები პრო- 
დუქციის დანიშნულებას, რაოდენობას და მოხმარებულ მატერი- 
ალურ-ტექნიკურ რესურსებს. როგორც ცნობილია, გამოშვებული 
პროდუქციის ნომენკლატურის გაფართოება წარმოებს სამეცნი- 
ერო-ტექნიკური პროგრესის ზემოქმედებით და ბაზრის კონიუნქ- 
ტურის მდგომარეობით. გამოშვებული პროდუქციის გადიდება იწ- 
ეევს მომხმარებელთა რიცხვის გაზრდას. 

ეკონომიკურ ფაქტორებს, რომლებიც ზეგავლენას ახდენენ სა- 
წარმოს კომერციული სამსახურის ორგანიზაციულ სტრუქტურა- 

ჟი 
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ზე, მიეკუთვნება: მოთხოენის დონე გამოშვებულ პროდუქციაზე, 
წარმოების მოცულობა, ანგარიშსწორების ფორმები მისაV”წოდე- 
ბელ პროდუქციაზე და შესასყიდ მატერიალურ-ტექნიკურ რესურ- 

სებზე, წვრილი გსავნილების და ტრანზიტული გადატვირთვის 

ხეედრითი წონა, ექსპორტში მიწოდების წილი. 
წარმოების ორგანიზაციის ფაქტორებია: წარმოების ტიპი (ინ- 

დივიდუალური, წერილსერიული, სერიული, მსხვეილსერიული, მა- 
სობრიეი) სპეციალიზაციის დონე, წარმოების და საწყობების 
ტერიტორი'ელი განლაგება. 

სამრეწეელო საწარმოების დიდ ნაწილში (განსაკუთრებით მან- 

ქანათმშენებელი) არსებობს გასაღების ფუნქციების დაყოფა სხვა- 
დასხვა განყოფილებებს შორის. კერძოდ, გასაყებითი ფ'ენქცია 
(შეკვეთების პროფილის ფორმირება) სრულდება საწარმოო გან- 
ყოფილებებში, გასაღების განყოფილებანი ასრულებენ ოპერატი- 
ულ-გასაღებით ფუნქციას მზა ნაწარმის გაგზაენაში. 

ღღესდღეობით საქართეელოს სინამდეილეში სამრეწველო სა- 
წარმოების აბსოლუტურად უდიდესი ნაწილი ან გაჩერებულია ან 
'ვმცირესი დატვირთვით ფუნქციონირებს. ამდენად, მათი სამეურნეო 
საქმიანობის მიხედეით მსჯელობა წარმოება-გასაღების საქმიაჩობის 

დღა სტრუქტურული აგების “მესახებ, ამ ეტაპსე უადგილოდ გეჯჩეენება. 
ხოლო რაც შეეხება ისეთ საწარმოებს, რომელთაც გააჩნიათ 

საქონლის ფართო ნომენკლატურა და წარმოების საკმაო მოცუ- 
ლობა, ასეთ საწარმოებში გასაღების სამსახურის სტრუქტურის 
სქემა შემდეგნაირად წარმოგვიდგება: 

  

დირექტოთის მოაღბილე 
კომერციული 

საქმიანობის დარგში 

I 
ზასაღების განყოფილების 

ჩზამბე 
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გასაღების სამსახურის სტრუქტურა 

§ი



მსხვილ, საწარმოებში, რომელთაც გააჩნიათ მრავალნომენკ- 
ლატურული წარმოება და აწარმოებენ დიდი მოცულობის პროდ'ეჯ 
ციის გამოშვებას, ადგილი აქვს პროდუქციის გასაღების ფუნქ- 

ციების და ჩომენკლატურის დიფერენციაციას. ამიტომ გასაღების 
განყოფილების სტრუქტურამი შეიძლება იყოს: ეკვეთების და 

დაგეგმვის ბიურო, სადისპეტჩერო ბიურო, ტარის მესაფუთი საამ- 

ქრო (ან კუთხე), ექსპლოატაციის და მსა პროდუქციის საამქრო. კონ- 
სერვაციის და შეფუთვის კუთხე, პროდუქციის ექსპორტის ჯგუ- 
ფი (ან ბიური)); თითოეულ ბიუროს ექვემდებარება მსა პროდუქ- 
ციის საწყობი. ეს საწყობები იღებენ დამხადებულ პროდუქციას 
საწარმოო საამქროებიდან, ინახავენ მათ, აკომპლექტებენ გადასა- 

ტეირთ პარტიებს და ამზადებენ პროდუქციას მყიდვეელებსე გა- 
საგზავნად, ორგანიზაციას უკეთებენ ტრანსპორტ”მი ჩატვირთვას, 

აფორმებენ აუცილებელ დოკუმენტაციას და აწარმოებენ მზა პრ“"- 
დუქციის მიღების და გაცემის ოპერატიულ აღრიცხვას. 

სამრეწველო საწარმოების გადასვლას საწარმოო გასაღებითი 

საქმიანობის ორგანიზაციაზე მარკეტინგის პრინციპებით თან უნ- 
და ასლდეს მმართველობის ორგანიზაციული სტრუქტურის. საქ- 

მიანობის ხასიათის, სამეურნეო ხელმძღვანელობის აზსროვნების 

სტილის ცელილებაც. 
თანამედროვე პირობებში საბაზრო ეკონომიკის ფორმირებას- 

თან დაკავშირებით სამრეწველო საწარმოებში არსებითად ახლა 
იწყება ცყლილება მმართველობის ორგანიზაციულ სტრუქტ'ყრა- 
ში. საწარმოების ნაწილი იწყებს მარკეტინგის დამოუკიდებელი 

განყოფილებების ორგანისებას, რომლებმაც ჯერ ვერ დაასრუ- 
ლეს თავიანთი ჩამოყალიბება და ამიტომ ვერ ასრულებენ სათა- 

ნადოდ მარკეტინგულ ფუნქციებს. 
სამრეწველო საწარმოს მატერიალურ-ტექნიკური უსრ”ენგელყ- 

ოფა არის კომერციული საქმიანობის ერთერთი მიმართულება. 
რომლის ძირითადი ფუნქციაა ნედლეულის, მასალების, სათბო- 
ბის და მაკომპლექტებელი მასალების შესყიდვა. 

70-იან წლებამდე საბაზრო ეკონომიკის ქვეყნებში ფართოდ 
იყო გავრცელებული მატერიალურ-ტექნიკური მომარაგების ორ- 

განიზაციის დეცენტრალიზსებული ფორმა. თითოეული საVარმი, 
რომელიც სამრეწველო ფირმაში შედიოდა, დამოუკიდებლად უჭ- 
რუნეელყოფდა საკუთარ თავს აუცილებელი მატერიალურ-ტექნი- 
კური საშუალებებით. ამასთან ერთად, მომარაგება ხორციყელდე- 
ბოდა ობიექტის საქმიანობის ფარგლებში.



70-იანი წლების დასაწყისიდან სამრეწელო ფირმების დეცენ- 
ტრალიზებული უზრუნველყოფა თანდათანობით იცელება ფცენ- 
ტრალიზებულით. მატერიალური რესურსების ცენტრალიზებულ- 
მა შესყიდეამ განაპირობა მატერიალურ-ტექნიკური უზრუნველყ- 
ოფის დამოუკიდებელი სამსახურების შექმნის აუცილებლობა. ფირ- 
მის ვიცე-პრესიდენტმა, რომელიც სათავეში ჩაუდგა მატერიალ- 
ურ-ტექნიკურ უსრუნეელყოფას, მიიღო ვიცე-პრეზიდენტების თა- 
ნაბარი უფლება, რომლებიც პასუხს აგებდნენ საწარმოო და ფინან- 
სურ საქმიანობაზე. 

ფირმის ცენტრალური მომარაგების სამსახურის ხელმძღვანე- 
ლი პასუხს აგებს შესყიდეის პროცესის ეფექტურობაზე, განსა'ს- 
ღვგრავს მატერიალური მომარაგების ძირითად წყაროებს, კოორ- 
დინაციას უწევს მასზე დაქვემდებარებული მუშაკების საქმიანო- 
ბას, არჩეეს კადრებს. 

საერთოდ, მატერიალურ-ტექნიკერი რესურსების შესყიდვის 

ცენტრალიზაციის ხარისხი დამოკიდებულია გამოშვებულ პრო- 
დუქციაზე და ფირმის სტრუქტურაზე. ფირმის ფარგლებში მატე- 
რიალური უზრუნველყოფის ცენტრალიზაცია ქმნის შესყიდვის 
დაგეგმეის რაციონალიზაციის საფუძველს და სატრანსპორტო გა- 
დასიდვების ეკონომიას, აგრეთვე ხელს უწყობს მატერიალური 
მარაგების შემცირებას. 

80-იან წლებში ამერიკის ფირმებს შორის გავრცელება ჰპოვა 
მასალების მართვის ახალმა კონცეფციამ, რომელიც ითვალისწი- 
ნებს ერთიანი ხელმძღვანელობის დამყარებას და მასალების შეს- 
ყიდვის კოორდინაციას, მათ მიტანას საწარმოში და კონტროლს 
მარაგებზე. 

მატერიალურ-ტექნიკური რესურსების შესყიდეის ორგანი- 
ზაცია ზეგავლენას ახდენს საწარმოს საქმიანობაზე, წარმოებუ- 
ლი პროდუქციის ხარისხზსე, შრომის ნაყოფიერებაზე, პროდუქცი- 
ის თვითღირებულებაზე და მოგებაზე. საბაზრო ურთიერთობების 
პირობებში მომარაგების სამსახურმა უნდა განსაზღეროს მოთ- 
ხოვნილება საწარმოო ქეეგანყოფილების დაკვეთის "შესაბამისად 
მატერიალურ-ტექნიკურ რესურსებზე. 

მაგრამ მატერიალურ-ტექნიკური უზრუნველყოფის სამსახურმა 
უნდა შეამოწმოს მწარმოებელ ქეეგანყოფილებათა დაკეეთების 
შესაბამისობა ტექნიკური პირობებისადმი იმ თვალსაზრისით, თუ 

რამდენად პასუხობს შეკეეთილი საქონელი არსებულ ტექნიკურ 
პირობებს მატერიალური მარაგების გათეალისწინებით.



3. მატერიალური რესურსებით წარმოების 

უხრუნველყოფის დაბებმმა ბაზრის პირობებში 

როგორც ცნობილია, საბჭოურ პერიოდ'მი მატერიალურ-ტექნი- 

კური რესურსების დაგეგმეა სამრეწველო საწარმოებში ცენტრა- 
ლიზებულად ხორციელდებოდა. უპირველეს ყოვლისა, განისა%- 

ღვრებოდა სამრეწველო საწარმოების გეგმიური მოთხოენილება 
საჭირო ნედლეულზე საწარმოო პროგრამის “შმესასრულებლად. 
აღნიშნულის უზრუნველსაყოფად წარმოებდა ზემდგომი (ცენტრა- 
ლური) ორგანოების მიერ ფონდების (ლიმიტების) გამოყოფა ნედ- 
ლეულზე, მასალებზე, სათბობზე, მაკომპლექტებელ მასალებზე, 
ნახევარფაბრიკატებზე. სამრეწველო საწარმოს მომარაგების გეგ- 
მის დამუშავება მთავრდებოდა მატერიალურ-ტექნიკური ბალან- 
სის შედგენით, სადაც მატერიალური მოთხოვნილების დაპირის- 
პირება ხდებოდა მათი დაკმაყოფილების წყარიებთან. 
”2მაბაზრო ურთიერთობების პირობებში, განსაკუთრებით გან- 

გითარებული ქვეყნების მიერ, ფართოდ გამოიყენება შმიდაფიმუ- 

ლი დაგეგმვა, ამავე დროს ბევრი საწარმო ფართოდ იყენებს 
არამხოლოდ მიმდინარე, არამედ ხანგრძლივი პერიოდის გეგმებს. 

საწარმოს ხანგრძლივი გეგმა გამოხატავს საერთო სტრატეგი- 
ას. არსებითად ეს არის განეითარების კონცეფციის გამოხატულ- 

ება, სადაც განიხილება ძირითადი პროექტები და შეირჩევა პრი- 
ორიტეტები. ხანგრძლივი გეგმა მუშავდება უმაღლესი ხელმძღეა- 

ნელობის დონეზე. დაგეგმეის მიზნები განისაზღვრება იმ კომერ- 

ციული სტრუქტურების მიერ, რომელთაც ხელთ უპყრიათ ამოსა- 
ეალი რესურსები. 

სამრეწველო საწარმოს ხანგრძლივი პერიოდის დაგეგმვის 
პროცესი საბაზრო პირობებში მოიცავს სამ სტადიას: პირველ 
სტადიაზე ხდება საწარმოს მიზნის ფორმირება, გროვდება ინფორ- 
მაცია გარემო პირობების, დარგების, კონკურენტების შესახებ. 

მეორე სტადიაზე სამომავლო პერსპექტიეისათვის განისაზღე- 
რება საწარმოს მიზნების შესაბამისი საქმიანობის ძირითად მა- 
ჩვენებელთა ზრდის ტემპები. ბაზარზე საწარმოს წილი. 

მესამე სტადიაზე მუშავდება ახალი სტრატეგია იმისათვის, 
რომ დადგინდეს სხვაობა საპროგნოზო მაჩვენებლებს “მორის და 
განისაზღვროს ტემპი, რომლის მიღწეეასაც ცდილობს საწარმო. 
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ხანგრძლივი პერიოდის დაგეგმვის პარალელურად საწარმო- 
ები ადგენენ მიმდინარე ფუნქციონალურ გეგმებსაც (მოგების, სა- 
წარმოო სიმძლავრეების განვითარების, გასაღების, მატერიალურ- 
ტექნიკური მომარაგების და სხვ.) 

ამჟამად, როგორც ზევით აღენიმშნეთ, საქართველოს სამრეწეე- 
ლო საწარმოების უდიდესი ნაწილი გაჩერებულია, ბეერი მათგა- 
ნი გაძარცეულია, მცირე ნაწილი ფუნქციონირებს არასრული 
სიმძლავრით, მიუტევებლად შემცირებულია წარმოების მოც'ელ- 
ობა, სიძნელეები არსებობს სამამულო პროდუქციის გასაღების 
ხაზით, მინიმუმამდეა დაყვანილი ბარტერული ოპერაციები. მო- 
ქმედი საწარმოების უგრაელესობა არასყიდეითუნარიანია, მათი 
დიდი ნაწილი გაკოტრების ზღეარზეა მისული. ასეთ პირობებში 
მიზანშეწონილად უნდა იქნეს მიჩნეული მატერიალური უსრუნ- 
ველყოფის მიმდინარე დაგეგმვის არსებობა, რომელიც უნდა მო- 
იცაედეს: 

– მატერიალურ რესურსებზე საწარმოს მოთხოენილებათა 
განსაჭსღერას: 

– მატერიალური რესურსების შესყიდეის გეგმის შედგენას; 
– დამამზადებელი სფეროს ღირებულებით ანალიზს. 
საწარმოს მატერიალური უზრუენეელყოფის დაგეგმვა არის მა- 

ტერიალური რესურსების შესყიდეის შესახებ გადაწყვეტილების 
მიღების საფუძველი. სამრეწველო საწარმოს მიმდინარე მატერი- 
ალური დაგეგმვის მთავარ მიზანს წარმოადგენს მიწოდების გა- 
რანტიის შექმნა დაბალი ხარჯებით. საწარმოთა მატერიალურ- 
ტექნიკური დაგეგმვის უზრუნველყოფა არის მძლავრი ინსტრუ- 
მენტი, რომელიც შესაძლებელს ქმნის ვიწინასწარმეტყველოთ ამ 
სფეროში მოსალოდნელი რისკი. _/ 

4. სამეურნეო კავშირების ორგანიზაცია 

და პოტენციური მომწოდებლის შერჩევა 

კომერციული საქმიანობის განუყოფელ ნაწილს წარმოადგენს 
სამეურნეო კაეშირები პროდუქციის მიწოდების ხაზით; ეს კავ- 
შირები აერთიანებს ეკონომიკურ, ორგანიზაციულ-სამართლებრიე 
და ფინანსურ ურთიერთობებს დამამზადებლებსა და მყიდველებს 
შორის. რაციონალური სამეურნეო კავშირები არის ეკონომიკის 
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დინამიური განვითარებისა და მოთხოენა-მიწოღების ურთიერთ- 
დაბალანსების აუცილებელი პირობა. პარტნიორებს შორის სა- 
მეურნეო კავშირები დამყარებულად ითყლება ხელშეკრულების 
(კონტრაქტის) გაფორმების შემდეგ. 

საწარმოების კომერციულ საქმიანობაში გამოიყენება მიწოდე- 

ბის და ყიდეა-გაყიდეის ხელშეკრულება. ყიდვა-გაყიდვა მიწოდე- 
ბისაგან იმით განსხეავდება, რომ საქონელი ეძლევა მყიდველს 
ხელშეკრულების დადებისთანავე, ხოლო მიწოდების შემთხვევა- 
ში გარკეეული პერიოდის “შემდეგ. მეორე მხრიე, მიწოდება ით”- 
ეალისწინებს ხელშეკრულების გაფორმებას იმ საქონელზეც კი, 
რომელიც ამ მომენტისათვის საერთოდ წარმოებულიც არ არის, 
მაშინ როდესაც ყიდვა-გაყიდეა მოიცავს ნივთობრივად არსებულ 
საქონელს ხელშეკრულების გაფორმების მომენტში. 

გარიგების გაფორმების დროს ძირითად დოკუმენტს წარმოად- 
გენს ხელშეკრულება, რომელიც განსაზღერავს პარტნიორებს შორ- 
ის ურთიერთიბას. ხელშეკრულება ასრულებს შემდეგ ფუნქციებს: 

– პარტნიორებს შმორის წარმართავს იურიდიულ ურთიერთიბებს; 
– ადგენს ვალდებულებათა შესრულების Vესებს და ხერხებს; 
– ითეალისწინებს ვალდებულებათა უზრუნველყოფის დაცვის 

მეთოდებს. 
სამეურნეო კავშირების ორგანიზაციისას დიდი მნიშენელობა 

ენიჭება მომწოდებლის სრულყოფილ შერჩევას. მომხმარებლების 
მიერ მომწოდებლის შერჩევა ხორციელდება იმ შემთხვევაში, რო- 
ცა არ არსებობს მონოპოლიზმი მომწოდებლებს შორის. ამავე 

დროს, საბაზრო პირობებში მომწოდებლის შერჩევა ფრიად რთუ- 

ლია და ნებისმიერი შეცდომა ამ დროს შეიძლება უაღრესად ძეი- 
რად დაუჯდეს საწარმოს. სხვა თანაბარ პირობებში უპირატესო- 
ბა უნდა მიენიჭოს ადგილობრივი მომწოდებლების მომსახურე- 
ბას. მომწოდებლების შერჩევა აუცილებელია დაიწყოს მატერი- 
ალურ მოთხოვნილებათა და ბაზარზე მათი დაკმაყოფილების შე- 
საძლებლობათა ანალიზიდან. ბასრის შესწავლის შემდეგ საჭიროა 
შედგეს სპეციფიკაცია მატერიალური რესურსების აუცილებელი 
სახეების შესახებ. სპეციფიკაცია უნდა შეიცაედეს მასალების სა- 
ხელწოდებას და დახასიათებას, მათდამი წაყენებულ მოთხოენებს. 

მომწოდებელების სიის შედგენისას ძირითად წყაროს წარმო- 
ადგენს ნედლეულისა და მასალების ბაზრის შესწავლის მონა- 
ცემები. როცა მომწოდებლები არ აღემატება ორ, სამ ერთეულს, 
მათი შერჩევა არ არის რთული და მხედველობაში მიიღება სა- 
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წარმოო სიმძლავრეები, ფასები შესასყიდ საქონელზე და მომVწო- 
დებლების საიმედოობა. აირჩეეა ის მომწოდებელი, რომელიც ქჭქე- 
ლაზე სრულად პასუხობს დასახულ კრიტერიუმებს. 

მრავალი მომწოდებლის შემთხვეეაში, შერჩევა ხდება ორ ეტა- 

პად მრაეალი კრიტერიუმის გამოყენების საფუძველ'ხე, როგორე- 
ბიცაა საწარმოო სიმძლავრე, მომწოდებლის სიშორე, ანგარიშს- 
წორების ფორმა, პროდუქციის ხარისხი (სპეციფიკაციის მიხედვით), 
ერთეული პროდუქციის ფასი, მოწყობილობათა მოწესრიგების “მესა- 
ძლებლობა, მიწოდების კომპლექტურობა, შეფუთვა, პარტიების სი“- 
დიდე და სხეა მრავალი. ამ კრიტერიუმების სიმრავლე დიფერენცი- 
რებულია მომწოდებლების შერჩევის ეტაპების შესაბამისად. 

გმომწოდებლის ძირითადი მოვალეობაა პროდუქციის მოწოდე- 
ბა ხელშეკრულებით გათეალისწინებულ პირობებში, მყიდველის 
დროული ინფორმირება მატერიალური რესურსების მზადყოფნის 
ფშესახებ. მჟიდველის მოვალეობა გამოიხატება: პროდუქციის მი- 
ღება მოახდინოს დანიშნულ ადგილზე და განსაზღვრული ფასით. 
თუ ხელშეკრულებაში ხაზგასმულია, რომ მყიდველმა უნდა გაი- 
ტანოს მატერიალური რესურსები საწარმო-მიმწოდღებლის საწყო- 
ბიდან, მაშინ ყველა ეალდებულება ტრანსპორტირების და რის- 
კის თაობაზე ეკისრება მყიღველს. ასეთი პირობები უფრო ხელ- 
საყრელია მომწოდებლისათეის. 

5, პროდუქციის ასორტიმენტის დაბეგმვა 

როგორც ზემოთ იყო აღნიშნული, კომერციული საქმიანობა 
სამრეწველო საწარმოში პროდუქციის გასასაღებლად იწყება სა- 
ქონლის ბაზრის გამოკელევით. ეს უკანასკნელი ხელს უწყობს 
კომერციული რისკის შემცირებას საქონლის წარმოებაზე, გადაწ- 
ყეეტილების მიღების და ბაზარზე საქონლის მოძრაობის არჩევის 
მიმართულებით. 

პროდუქციის ეფექტური გასაღებისათვის საწარმომ უნდა გა- 
მოიკვლიოს ბაზარი შემდეგი ძირითადი მიმართულებებით: საქონ- 
ლის შესწავლით, ბაზრის ტევადობის განსაზღვრით, ბაზრის კო- 
ნიუნქტურის ანალიზით, მომხმარებელთა შესწავლით და ბა'სრის 
სეგმენტირებით.,დ კონკურენტების საქმიანობის ანალიზით, პრთო- 
დუქციის გასაღების ძირითადი მეთოდების შესწავლით. 
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საქონლის შესწავლის ძირითადი ამოცანა არის საწარმოს 
მიერ იმ საქონლის წარმოება, რომელიც მაქსიმალურად დააკმა- 
ყოფილებდა მომხმარებელთა მოთხოენას და უზრუნეელყოფდა 
მოგების მიღებას. ამ ამოცანის გადაწყვეტის საფუძეელს წარმო- 
ადგენს: საწარმოებლაღ გამიზნული პროდუქციის შესაბამისობა 
მომხმარებელთა მოთსოენილებასა და გემოენებასთან, პროდუქ- 
ციის წუნის თუ ხარისხობრივობის გამოგლენა, მოცემული სა- 
წარმოს პროდუქციის ხარისხის და თვისებების შედარება კონკუ- 
რენტების საქონლის შესაბამის მახასიათებლებთან, ბაზრის პერს- 
პექტიული ცვლილებების მოთხოენილებათა სავარაუდო შესაბა- 
მისობა გამოშვებულ პროდუქციასთან. 

ბასრის ტევადობის განსაზღერა არის მარკეტინგული კელეე- 
ის ერთერთი ძირითადი მიმართულება. იგი ასახავს განსაზღვრულ 
დროში საქონლის გასაღების პოტენციალურ მოცულობას. ბაზ- 
რის ტევადობის მაჩეენებელზე ზეგავლენას ახდენს ისეთი ფაქ- 
ტორები, როგორიცაა საქონლის .ფასების ცვლილება, პროდუქცი- 
ის მოდერნიზაცია, ახალი პროდუქციის გამოშეება, გაყიდვის 
შემდგომი მომსახურების ორგანიზაცია, კლიენტის უზსრუნეელყო- 
ფა მრავალგეარი მომსახურებით და უფრო მოკლე დროში, ეიდ- 
რე კონკურენტები, გასაღების და მისი აპარატის ორგანიზაციის 
გაუმჯობესება„ საქონელმოძრაობის არხების სწორი შერჩევა, 
გონივრული რეკლამა, გასაღების სტიმულირება და სხე. 

სასაქონლო ბაზსრის ტევადობა განისაზღვრება შემდეგნაირად: 
ბაზრის ტევადობა – (საქონელწარმოება განსაზღერულ პერიოდ- 

ში+საქონლის ნაშთი პერიოდის დასაწყისში+იმპორტი)-ექსპორტი. 
ბაზრის კონიუნქტურის ანალიზი აუცილებელია იმისათეის, 

რომ მისმა შედეგებმა შესაძლებლობა მოგეცეს საწარმოს მიერ 
წარმოებული საქონელი გაიყიდოს უფრო ხელსაყრელ ფასად, 
აგრეთვე გაზარდოს ან შეამციროს საქონლის გამოშვება მოსა- 
ლოდნელი საბაზრო პირობების შესაბამისად. ბაზრის კონიუნქ- 
ტურა არის მოთხოვნა-მიწოდებას შორის ჩამოყალიბებული ეკო- 
ნომიკური სიტუაცია, აგრეთვე ფასების და საქონლის მარაგის 
დონე. ბაზრის კონიუნქტურის ანალიზი მოიცაეს საქონლის წარ- 
“მოებისა და გასაღების ანალიზს საშინაო და საგარეო ბაზარზე. 

არანაკლებ მნიშენელოვანია ბაზრის პროგნოზირება ე.ი. მეც- 
ნიერულად ·დასაბუთებული აზრის ჩამოყალიბება მისი განეითარ- 
ების პერსპექტივების შესახებ, რომელიც ხელს შეუწყობს საწარ- 
მოს შეიმუშაოს სწორი. ტაქტიკა ბაზარზე სამოქმედოდ. 
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ბაზრის გამოკელევა მოიცაეს აგრეთვე მომხმარებელთა ყო- 
ველმხრიევ 'მშესწაელას, მათ მოთხოვნილებებს და მოტივაციებს. 
როგორც ცნობილია, სასაქონლო ბაზარი აერთიანებს სხვადა- 
სხეა რაოდენობის მომხმარებელთა ტიჰებს და საქონელს. ამიტომ 
მომხმარებელთა ანალიზი არის ბაზრის სეგმენტირების საფუძეე- 
ლი. ეს უკანასკნელი კი გულისხმობს წარმოებული პროდუქციის 
მომხმარებელთა კლასიფიკაციას ჯგუფებად, რომლებიც ერთნა- 
ირად რეაგირებენ ერთი და იგივე პროდუქციის შესყიდეასე. ბა%- 
რის შესწავლის ერთერთ მნიშენელოვან ელემენტს წარმოადგენს 
კონკურენტების საქმიანობის მესწავლა. ეს სამუშაო ითვალისწი- 
ნებს მრავალი საკითხის გარკვევას, როგორიცაა კონკურენტების 
წილი საქონლის ცალკეულ სახეებში, რამღენად არის ცნობილი 
მათი პროდუქცია, რა მოცულობის პროდუქციის რეალიზაციას 
აწარმოებენ. რამდენი მუშაკია დასაქმებული კონკურენტების პრო- 
დუქციის გასაღების სფეროში, როგორია მათი ძირითადი მიზანი 
ფასების პოლიტიკის საზით, კონკურენტების მიერ კლიენტების 
მომსახურების დონე, ქვეყნების ჩამონათვალი, სადაც კონკურენ- 
ტების პროდუქციის ექსპორტი ხდება და მისი წილი ცალკეული 
სახელმწიფოების მიხედეით და მრავალი სხვა საკითხი. 

სასაქონლო ბაზრის შესწავლისა და მოთხოვნის შესახებ სა- 
ჭირო ინფორმაციის შეგროეების “შემდეგ; საჭიროა როგორც ახა- 
ლი, ისე წარმოებაში არსებული პროდუქციის ასორტიმენტის და- 
გეგმეა. ასორტიმენტის დაგეგმვის მიზანია ·სამომაელოდ ნაწარმ- 
ის წარმოებისა და გასაღების შერჩევა, აღნიშნული პროდუქციის 
ყველა მახასიათებლის ბაზრის მოთხოენილებისადმი შესაბამი- 
სობაში მოყეანა. 

პროდუქციის ასორტიმენტის დაგეგმვის პროცესში გათვალის- 
Vინებულ “უნდა იქნას ნაწარმის სასიცოცხლო ციკლი. ნებისმიერ 
საქოჩელს აქვს სასიცოცხლო ციკლი, რომელიც შეიცავს ბაზარ- 
ზე ყოფნის ხუთ სტადიას (დანერგვა, აღმავლობა, სიმწიფე, გა- 
ჯერება, დაცემა) სასიცოცხლო ციკლის თითოეული სტადია 
(პერიოდი) ხასიათდება რეალიზაციის მოცულობისა და მიღე- 
ბული მოგების (კვალებადობით; თითოეული მათგანის მიმართ 
საწარმოს წინაშე დგას განსხვავებული ამოცანები; ამიტომ ყო- 
ეელ სტადიაზე 'მეირჩეეა განსხვაეებბული სტრატეგია. კერძოდ, 
დანერგეის სტადიაზე ახალი საქონელი კონკურენციაში ექცევა 
ძველთან, რის გამოც სასაქონლო ბაზარსე დამკვიდრებისათვის 
უდიდეს მნიშენელობას იძენს გაგზავნის გრაფიკების, მომსა- 
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ხურების მაღალი დონის, დამხმარე ნაწილების დროული მიწოდ- 
ების დაცვა და მომსასურების ყევლა ფაზაში მათი მუდმივი არ- 
სებობა. პროდუქციის მყიდველისთვის გაგზაენისას განსაკუთრებ- 
ით მნიშვნელოვანია შეფუთეის სწორი შმერჩეეა. 'მეფუთვამ უნდა 
შეასრულოს შემდეგი ფუნქციები: 

!, დაიცეას საქონელი გაფუჭებისა და დაზიანებისაგან. ეს 
ფუნქცია განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია საწარმოო-ტექნიკური 
დანიშნულების პროდუქციისათვის. 

2. შექმნას მესაბამისი პირობები ტრანსპორტირებისათეის, სა- 
ქონლის დატვეირთვისა· და გადმოტვირთვისათვეის, მათი დაწყობის 
გადმოტვირთეისათვისა და შენახეისათვის. 

3. სერიიხული ყურადღება უნდა დაეთმოს საქონლის რეკლა- 
მირებას. ეს ფუნქცია რ ფფრო მნიშვნელოვანია ფართო მოხმარე- 

ბის საქონლისათევის. 
საქონლის შეფუთვყის ხარჯების სიდიდე გონივრულ პროპორ- 

ციაში უნდა იყოს მეფუთული საქონლის ღირებულებასთან, აგ- 
რეთვე მექანიზაციის საშუალებებთან და ეკონომიკერ სარგებდლიი- 
ანობასთან. 

თამ?მი §. 

კომერციული საქმიანობა საქონლის 
ბითუმად შესყიდვის და გაყიდვის პირობებში 

1. საქონლის ბითუმად შესყიდვის არსი 

ეაჭრობაში კომერციული საქმიანობის საფუძეელს წარმოად- 
გენს საქმიანობა საქონლის "შესყიდვის ხასით. ამ საქმიანობის 
ძირითადი პრინციპია საქონლის ხელსაყრელ პირობებში "'ესყიდ- 
ეა სამომხმარებლო მოთხოვნის სრულყოფილად დაკმაყოფილებ- 
ის მიზნით. საქონლის საბითუმო შესყიდეის ოპერაცია მოიცაეს 
კომერციული ოპერაციების ურთიერთდაკავშირებულ კომპლექსს, 
რომელთაგან აღსანიშნავია: 

– ინფორმაციის შერჩევა, დამუშავება და ანალიზსი, რომელიც 
აუცილებელია საქონლის ბითუმად შესყიდვის სფეროში კომერ- 
ციული გადაწყვეტილების დასასაბუთებლად;



– საქონელზე მოთხოვნის განსაზღერა, სამომხმარებლო და- 
კეეთის ფორმირება; 

– საქონლის მომწოდებლებთან სამეურნეო კავშირების დამყა- 
რება; 

– საქონლის მიწოდების ხელშეკრულების შესრულების კონ- 
ტროლი. 

საქონლის ბითუმად შესყიდეის ხაზით კომერციული გადაწყ- 
ვეტილების დასაბუთებისათვის აუცილებელია მოთხოვნის სათა- 
ნადო შესწაელა და მისი პროგნოზირება. 

საქონელზე მოსახლეობის მოთხოენა ყალიბდება ეკონომიკუ- 
რი, სოციალური, დემოგრაფიული, ბუნებრიე-კლიმატური და რი- 
გი სხვა ფაქტორების ზეგავლენის "შედეგად; ამავე დროს ისინი 
მუდმიეად იცელება სასოგადოებრივი წარმოების განეითარების 
პროცესში. ამიტომ, კომერციულმა მუშაკებმა შეიძლება მიიღონ 
აუცილებელი: ინფორმაცია თითოეული რეგიონის ხაზით მარკეტ- 
ინგული მეთოდებით კელევის საფუძველზე. კერძოდ, საბითუმო 
საწარმოები იყენებენ მოთხოვნის შესწაელისა და მისი პროგნო- 
ზირების ისეთ მეთოდებს, როგორიცაა განსაზღერულ პერიოდში 
საქონლის გაყიდვისა და მარაგის მოძრაობის ოპერატიული ალ- 
რიცხვა, საცალო ვაჭრობის საწარმოების განაცხადების შეს- 
წავლისა და განზოგადების მონაცემები საქონლის შემოზიდეაზე, 
ბითუმი მყიდველების დაუკმაყოფილებელი მოთსოევნის აღრიცხეა- 
ანალიზის მონაცემები და სხეა. 

მარკეტინგული გამოკელეეის საფუძველზე საბითუმო ბაზები, 
კომერციული ფირმები და სხეა ბითუმი შემსყიდველები თავიანთ 
პოლიტიკას აგებენ საქონლის მომწოდებლებთან გრძელვადიანი 
ხელშეკრულების საფუძველზე ისეთი საქონლის საზით, რომელ- 
ზეც მოსალოდნელია მოთხოვნის ზრდა. ბითუმ მყიდველებს მარ- 
კეტინგული სამსახურების ინფორმაცია საშუალებას აძლეევს წი- 
ნასწარ მოემზადონ, მორალურად მოძეელებული საქონლის მომ- 
წოდებელი შეცვალონ ისეთი პარტნიორებით, რომლებმაც აით- 
ვისეს უფრო თანამედროვე პროდუქციის გამოშეება ან აწარმოე- 
ბენ პრინციპიალურად ახალ ნაწარმს. 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში საშემსყიდველო საქმიანო- 
ბის ორგანიზაციაში მოხდა ძირეული ცელილებები. აქამდე არსე- 
ბული სისტემა ეკონომიკის ცენტრალიზებული დაგეგმეის პირო- 
ბებში ახდენდა მყიდეელების ცენტრალიზებულ მომარაგებას მყა- 
რი: სახელმწიფო ფასებით, ადგილი ჰქონდა სხვადასხვა სუბიექ- 
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ტების არათანაბარ პირობებში ფუნქციონირებას, საქონლის მი- 
Vწოდების უმკაცრეს რეგლამენტაციას, თავისთავადობის შესღუდ- 
ვას. ყოველიეე ამის ნაცელად დამკვიდრება იწყო თავისუფალმა 
საბაზრო ურთიერთობებმა, რომლებიც ხასიათდება შემდეგი ძი- 
რითადი ნიშნებით: 

– საქონლის შესყიდეის საქმეში პარტნიორების თავისუფალი 
შერჩევა; 

– საქონლის მომწოდებელთა სიმრაელე; 
– პარტნიორთა თანასწორუფულებიანობა; 
– საქონლის მიწოდების საქმეში ხელშეკრულების, კონტრაქტ- 

ის მზარდი როლი; 
– თავისუფალი ფასწარმოქმნა; 
– მომწოდებლების და მყიდველების კონკურენცია; 
– მხარეთა ეკონომიკური პასუხისმგებლობა; 
– საქონლის “ესყიდვისას კომერციული ინიციატივა, დამო- 

უკიდებლობა და მოხერხებულობა. 

საქონლის საბითუმო შესყიდვის საქმეში კომერციული მუმა- 
ობა მოიცავს შემდეგ ეტაპებს: 

1. სყიდვითი მოთხოვნის შესწავლა და პროგნოზირება; 
2. საქონლის მომწოდებლების და მიღების წყაროების გამოე- 

ლენა და შესწავლა; 
3 საქონლის მომწოდებლებთან რაციონალური სამეურნეო 

კავშირების ორგანიზაცია, რომელიც ითვალისწინებს მიწოდების 
ხელშეკრულებების დამუშავებას და გაფორმებას, განაცხადების 
და დაკვეთების წარდგენას; ' 

4. უშუალო მწარმოებლებისაგან, შუამავლებისაგან, სასაქონ- 
ლო ბირჟებზე, აუქციონებზე და სხეა წყაროებიდან საქონლის 
შესყიდვის ორგანიზაცია. 

5. საბით'უმო შესყიდვების აღრიცხვისა და კონტროლის ორგა- 
ნიზაცია. 

კომერციული საქმიანობა საბაზრო ურთიერთობის პირობებში 
საქონლის საბითუმო “შესყიდვისას უნდა ემყარებოდეს თ.ანამე- 
დროვე მარკეტინგის პრინციპებს, რომლის მეშეეობითაც კომერ- 
ციული მუშაკები, ხელმძღვანელები, საეაჭრო საწარმოთა მენე- 
ჯერები ღებულობენ საჭირო ინფორმაციას იმის “შესახებ. თ'უ 
რომელ ნაწარმს და რატომ ყიდულობენ მომხმარებლები, ინფორ- 
მაციას ფასების შესახებ რომელთა დონის ფარგლებში მყიდ- 
ეელები მზად არიან საქონლის შესყიდვაზე, აგრეთვე იმის ”შე- 
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სახებ თუ რომელ რეგიონშია მოთხოენა მოცემულ ნაწარმსე და 
რამდენადაა სავარაუდო, რომ პროდ"ექციის გასაღება ·ან შესყიდ- 
ეა მოიტანს ყველაზე მაღალ მოგებას. 

მარკეტინგულმა მეცნიერებამ გამოიმუშავა სყიდეითი მოთხოე- 
ნის შესწავლის და პროგნოზირების საშუალებების და მეთოდე- 
ბის მთელი არსენალი, რომელიც აუცილებელია გამოყენებულ იქ- 
ნას საქონლის საბითუმო შესყიდეის ორგანიზაციის დროს. ბ'ე- 
ნებრივია, საბითუმო შესყიდვის პროცესი უნდა დაიწყოს მოთ- 
ხოენის შესწაელით და მისი ფორმირებით. 

"მოთხოვნის შესწავლის და მისი პროგნოზირების სამუშაოს 
წარმატებით განსახორცილებლად მსხვილ და საშუალო საწარ- 
მოებში (როგორც საბითუმო, ისე საცალო) იქმნება მარკეტინგუ- 
ლი სამსახურები (განყოფილებები), რომელთა ერთერთი ძირითა- 
დი ფუნქცია არის შესასყიდი საქონლის მოთხოვნის საერთო მV- 
ცულობის (ბაზრის ტევადობა) და მისი ასორტიმენტული სტრუ- 
ქტურის შესწავლა. 

2. საქონლის შესმიდვა საბითუმო ბაზრობებზე 

საქონლის შესყიდეის ეფექტურ ფორმას წარმოადგენს საბი- 
თუმო ბაზრობებზე საქონლის მიწოდების ხელშეკრულების გა- 
ფორმება. საქონლის ყიდვა-გაყიდვა საბითუმო ბაზრობებზე არის 
საბითუმო ვაჭრობის ერთერთი უძველესი ფორმა. საბითუმო ბაზ%- 
რობები ტარდებოდა ჯერ კიდევ ოქტომბრის რევოლუციამდელ 
პერიოდში. ფართოდ იყო ცნობილი ნიჟნი ნოვგოროდის, კიევის, 
ხარკოვის და სხეა ბაზრობები. მბრძანებლურ-ადმინისტრაციული 
ეკონომიკის პერიოდში საბითუმო ბაზრობებმა ფართო გაერცელ- 
ება ჰპოვეს 60-იანი წლების მეორე ნახევრიდან. ამ პერიოდში 
მათ გარკეეული პროგრესული როლი შეასრულეს, რამდენადაც 

ისინი საშუალებას აძლევდნენ მყიდეელებს საქონელი თავისუფ- 
ლად შეეძინათ წარდგენილი ნიმუშების საფუძეელზე, ეს კი 
იწვევდა მრეწეელობაზე ზემოქმედებას და, კონკურენციის გამო- 
ცოცხლებას ერთნაირი საქონლის მწარმოებელთა შორის. შემ- 
დგომში საბითუმო ბასრობებმა შეიძინეს უფრო მეტად ადმინის- 
ტრაციულ-დირექტიული ხასიათი, მათი ჩატარების წესი მტკიცედ 
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იყო რეგლამენტირებული, ძირითადად ყიდეა-გაყიდეის ობიექტი 
ცენტრალიზებული წესით განისაჭღერებოდა. 

საბაზრო ურთიერთობებზე გადასვლის “რმედეგად საბითუმო 
ბაზრობებმა ადრინდელი სახით თავისი მნიშვნელობა დაკარგა, რამ- 

დენადაც იგი ეელარ მოერგო თავისუფალ საბაზრო «ურთიერთობ- 
ებს და საქონლის მწარმოებელთა და მომხმარებელთა კომერცი- 
ულ ინტერესებს. ამ პერიოდში კომერციულ მოთხოვნებს უფრო 
პასუხობს ახალი სავაჭრო-საშუამაუელო სტრუქტურები, მუდმივად 
მოქმედი სასაქონლო ბირჟები. მი ეხედავად ამისა, საბაზრო ეკონო- 
მიკის დროსაც საბითუმო ბაზრობები ახალი შინაარსით თავის 
მნიშენელობას ინარჩუნებს და მათი როლი კიდევ 'უფრო იზრდება. 

ფუნქციონირების ხანგრძლიობის მიხედვით საბითუმო ბაზრო- 
ბები შეიძლება იყოს მუდმივად მოქმედი და ეპიზოდ'ურად მიმდი- 
ნარე, რომელმაც საბაზრო ეკონომიკის პირობებში ჰპოვა გავრ- 
ცელება. ეპიზოდურად მოქმედი ბაზრობები შიძლება გაიმართოს 
განსხვავებული პერიოდულობით (წელიწადში ერთხელ ან ორ- 
ჯერ). საქმიანობის მასშტაბის მიხედეით საბითუმო ბაზრობები 
შეიძლება იყოს საერთაშორისო, საერთო სახელმწიფო და რეგი- 

ონალური. საერთაშორისო საბითუმო ბასრობების მონაწილეე- 

ბად შეიძლება გამოეიდნენ საზღვარგარეთული კომპანიები და 
ფირმები. საერთოსახელმწიფო (ფედერალური) მნიშვნელობის სა- 
ბითუმო ბაზრობებში მონაწილეობენ სამამულო მწარმოებლები, 
აგრეთვე სხვა საბითუმო გამყიდელები და საქონლის მყიდეელ- 

ები. აქ გამოიტანება საქონელი, რომელიც დამზადებულია ქეეყნ- 
ის რეგსონებში. ადგილობრივი მნიშენელობის რეგიონალურ ბაზ- 

რობებზე სრულდება საქონლის ყიდვა-გაყიდვის გარიგებები. 
ასეთ საბითუმო ბაზრობებზე მყიდველები საქონელს იძენენ ინდივი- 
დუალური "“მერჩევის, შედარების, სხვადასხვა მწარმოებლების მიერ 
გამოშვებული პროდუქციის შერჩეეის საფუძველზე. საბითუმო ბაზ- 
რობებზე ძლიერდება საეაჭრო ორგანიზაციების ზემოქმედება სა- 
ქონლის წარმოებასე ასორტიმენტის და ხარისხის მიმართულებით, 
ჩქარდება ხელშეკრულების გაფორმების პროცესი, რამდენადაც მომ- 
წოდებლები და მყიდველები იმყოფებიან უშუალო კონტაქტში. 

საბითუმო ბაზრობის მუშაობას ხელმძღვანელობს საბაზრო 
კომიტეტი, რომელიც უზრუნეელყოფს ბაზრობის სათანადო ფუენ- 
ქციონირებას, ქმნის პირობებს ყიდეა-გაყიდეის გარიგებისათეის, 
ატარებს ოპერატიულ თათბირებს და სხე. 
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საქონლის საბითუმო შესყიდვაში კომერციული საქმიანობის 
მნიშენელოვან ნაწილს წარმოადგენს აღრიცხეის და კონტროლ- 
ის ორგანიზაცია. საბითუმო შესყიდვის ოპერატიული აღრიცხვის 
და კონტროლის მიზანია ყოეელდღიური დაკვირეება ხელშეკ- 
რულების შესრულების მსელელობაზე, საქონლის დროულად და 
შეუფერხებლად მიღებაზე ხარისხის და რაოდენობის შესაბამი- 
სად. მიწოდების ხელშეკრულების შესრულების აღრიცხეა შეიძ- 
ლება განხორციელდეს სპეციალურ ბარათებში ან ჟურნალებში, 
რომლებშიც ფიქსირდება მონაცემები საქონლის ფაქტიური გაგ- 
საენის და მილების ხაზით, ველინდება მომწოდებლების მიერ 

ხელშეკრულების დარღვეეის შემთხვევები. ყოველივე ეს აუცილე- 
ბელია რათა სელშეკრულების დამრღეყვ მხარეს დროულად წარ- 
უდგინოს პრეტენზიები. ხელშეკრულების შესრულების 'აღრიცს- 
ქეის საბასრო ან საჟურნალო ფორმა ფრიად შრომატევადია, იგი 
ხელით სრულდება. 

ყოველიეე ამის გამო კომერციული საქმიანობის ამოცანას წარ- 
მოადგენს საქმიანობის მექანიზაცია და ავტომატიზაცია ელექტრ- 
ულ-გამომთელელი მანქანებითა და თანამედროეე კომპიუტერული 
ტექნიკის საშუალებების გამოყენებით. 

თავი 6. 

კომერციული საქმიანობა საქონლის 
საბითუმო და საცალო გაქმიღვის დროს 

1. კომერციული საძმიანობის როლი და შინაარსი 
საქონლის ბითუმად გამიდწვის ბგანხორციმლებაში 

საქონლის ნებისმიერი რეალიზაცია არის კომერციული საქმი- 
ანობის უმნიშენელოვანესი უბანი. იმის მიხედყით თუ რამღენად 
წარმატებით სრულდება საქონლის გაყიდვის კომერციული ოპაე- 
რაციები ბევრადაა დამოკიდებული საწარმოს მუშაობის ეფექტი- 
ანობა, ქსელის მაღალხარისხოეანი საქონლით შეუფერხებელი 
მომარაგება და მომხმარებელთა სავაჭრო მომსახურება. 

საქონლის რეალიზაციის საწყის ეტაპს წარმოადგენს მარკეტ- 
ინგული გამოკვლეეის ჩატარება მისი გასაღების ბაზრის განსაზ- 
ღერის მიმართულებით. პირეელ რიგშმი საბითუმო და საცალო 
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გაყიდვის პროცესში შესაბამისმა საწარმოებმა უნდა იპოვონ სა- 

ქონლის გასაღების ბაზარი; კერძოდ, არჩევენ რა თავის მისნო- 
ბრივ ბაზარს, საბითუმო საწარმოები განსაზღერული ნიშნით 
თავისკენ ისიდავენ კლიენტების ჯგუფს. კერძოდ, საქმიანობის 
მოცულობით, პროფილის მიხედეით და სხვა. 

მიხნობრივი ჯგუფის 'ფარგლებში საბითუმო საწარმოებს შე- 
უძლიათ გამოყონ მათთვის უფრო ხელსაყრელი კლიენტები და 
დაამყარონ უფრო მჭიდრო ურთიერთობები, რის შედეგადაც წყდე- 
ბა საკითხები საქონლის ასორტიმენტის, მომსახურების კომპლე- 
ქსის, "ფასების, სასაქონლო ასორტიმენტის, სტიმულირების მე- 
თოდების და სხეათა შესახებ. საქონლის შეფასების მეთოდებში 
იგულისხმება საწარმოს სხვადასხვაგვარი საქმიანობა, რომელიც 
დაკავშირებულია საქონელმოძრაობის ორგანიზაციასთან სა- 
ქონლის ტრანსპორტირებასთან. ხოლო სტიმულირების მეთოდები 

მოიცავენ საწარმოს საქმიანობას სათანადო ცნობების გაევრ- 

ცელებასთან, საქონლის ღირსებების შესახებ და კლიენტების 
დარწმუნებას მათი შესყიდეის აუცილებლობაში. ამ საქმეში "ემ- 
ნიშენელოვანეს როლს ასრულებს რეკლამა. 

შესაბამისი მარკეტინგული გადაწყვეტილებანი მიიღება საცა- 
ლო სავაჭრო საწარმოების მიერაც. იქაც უნდა შეირჩეს მიზნო- 
ბრივი ბაზარი და განისაზღვროს მისი პროფილი, სხეანაირად 
საწარმოები ევერ შეძლებენ მიიღონ ურთიერთშეთანხმებული გა- 
დაწყეეტილებები საქონლის ასორტიმენტის, გასაწევი მომსახურ- 
ების, რეკლამის საშუალებების, ფასების დონის და სხეა საკით- 
ხების ხაზით. მნიშვნელოვანია აგრეთვე გადაწყვეტილების მიღე- 
ბა საცალო სავაჭრო საწარმოს განლაგების შესახებ, რამდენა- 

დაც მისი ფუნქციონირების და ადგილის შერჩევა: ერთერთი გა- 
დამწყვეტი ფაქტორია იმ თვალსაზრისით, თუ როგორ შეუწყობს 
ხელს მყიდველთა მოზიდვის შესაძლებლობას. 

მნიშვნელოვანია აგრეთეე მყიდველთა მომსახურების რაციონ- 
ალური, მოხერხებული მეთოდების დანერგვა. 

ამრიგად, საქონლის გაყიდეის სფეროში კომერციული საქმი- 
ანობა შეიძლება დაიყოს ორ ეტაპად: 

– კომერციული საქმიანობა საქონლის საბითუმო გაყიდეის 
სფეროში; 

– კომერციული საქმიანობა საქონლის საცალო გაყიდვის 
სფეროში. 
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კომერციულ საქმიანობას ამ სფეროებში გააჩნია თავისი სჰე- 
ციფიკა, რომელიც იმითაა განპირობებული, რომ საბითუმო გაყ- 
იღვის სფეროში საწარმოები საქონელს ყიდიან საბითუმო პარ- 
ტიებით და კლიენტების სახით აქ გამოდიან ბითუმი მყიდეელები 
(მაღაზიები, ფარდულები, საბითუმო შუამაელები და სხე). ხოლო 
საცალო სავაჭრო საწარმოები, როგორც წესი, საქონელს ყიდიან 
საბილოო მომხმარებელზე. ბუნებრივია, ყოველივე ეს საჭიროებს 
განსხეაჟებულ მიდგომებს საქონლის ყიდეა-გაყიდეასთან დაკაე- 
შირებული საკითხების გადაჭრისას. ვაჭრობის სსვადასხეა რგო- 
ლებ'მი შეიძლება თავისებურად გადაწყდეს საქონლის ასორტი- 
მენტის ფორმირების და საქონლის მარაგის მართვის, სარეკლა- 
მო ღონისძიებების ჩატარების და სხვა საკითხები. 

საქონლის რეალიზაციის განსახორციელებლად საბითუმო სა- 
წარმოებმა უნდა შეიმუშაონ საქონლის რეალიზაციის რიგი მა- 
ჩვენებლები საცალო საქონელბრუნეის პროგნოზთან მჭიდრო 
კავშირში. საქონლის რეალიზაციის ასეთი მაჩვენებლების შემ'ე- 
შავების საფუძველი უნდა გახდეს მოთხოვნილების, მოთხოენის, 
ბასრის ტევადობის მარკეტინგული გამოკვლევა, საბაზრო მდგიო- 
მარეობის ანალიზი, საბითუმო საწარმოს წილის დადგენა ბაზ- 
არზე. საინფორმაციო ბაზის სახით გამოყენებულ “უნდა იქნეს 
მარკეტინგული ინფორმაციის სისტემა; გაანგარიშებისათვის გა: 
მოიყენება ანალიზის თანამედროეგ მეთოდები, სათანადო გამოი”"- 
ელითი ტექნიკა, რომელიც “ეზრუნველყოფს მაჩვენებელთა მრავალ- 
ცარიანტულობას. 

ამჟამად, როცა აღარ არსებობს მომწოდებლებთან მყიდველებ- 
ის მიმაგრების სისტემა და ადგილი აქვს საქონლის თავისეფალ 
ყიდვა-გაყიდეას როცა შექმნილია ყველა პირობა მაღაზიების 
მიერ საქონლის დამოუკიდებლად შესარჩევად, მკვეთრად გაი- 
ზარდა კომერციული საქმიანობის მნიშვნელობა, საცალ(ი საწარ- 
მოვბთან ოპტიმალური სამეურნეო კავშირების დამყარების სასით!. 

საბითუმო საწარმოებმა აუცილებელია განსასღვრონ თავისი 
მიზჩობრივი ბაზარი და არ ეცადონ მოემსასურონ ერთდროულად 
ყველას. კერძოდ, შეიძლება "შეირჩეს ცალკეული სახის მაღაზიების 

მთელი ჯგუფი – თუნდაც სიდიდის მიხედვით (მსხვილი საცალო 

საწარმოები, რომლებიც ეაჭრობენ, მაგალითად, ტანსაცმლით). 

საბითუმო საწარმოებს მაღაზიების მისნობრივი ჯგუფის ფარ- 
გლებმი 'მეუძლიათ გამოყონ მათთეის ყეელაზე უჯრო ოპტიმა- 
ლერი საცალო საწარმოები, დაამუშაონ მათთვის კომერციული 
- 
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წინადადებები საბითუმო მომსახურების გასაVLევად და გააფორ- 

მონ ხანგრძლივი სამეურნეო კავშირები. 
საბითუმო ბაზრების მარკეტინგული გადაწყეეტილებებიდან 

მნიშენელოვანია გადღაწყეეტილება სასაქონლო ასორტიმენტის და 
მომსახურებათა კომპლექსის შესახებ, სასურველია წინადადება 
საქონლის ფართო ას“რტიმენტის და საკმარისი საქონლის მა- 
რაგის დაჟყყოენებლიე მიწოდების შესახებ. მაგრამ საბაზრო პი- 
რობებში საბითუმო ბაზებმა მარკეტინგული კელევის საფუძველ- 

ხე უნდა განსაზღვრონ რა რაოდენობის საქონლის ასორტიმენ- 
ტული ჯგუფები უნდა გააჩნდეთ და რომელი სასაქონლო ჯგუ- 
ფები იქნება მათთვის ყველაზე ხელსაყრელი. 

მარკეტინგის ფარგლებში საბითუმო ბაზებმა უნდა დაამუეშმა- 
ონ გასაღების სტიმელირების პროგრამა, რომლის დროსაც გასა- 

ღება უნდა განიხილებოდეს როგორც უმნიშენელოვანესი საკითხი. 

დაბოლოს, უნდა აღინიშნოს, რომ საქონლის ბითუმად გაყიდ- 
ყა არის საბითუმო საწარმოების ერთერთი ძირითადი კომერციუ- 

ლი ფუნქცია. ყეელა დანარჩენ ფუნქციას მასთან შედარებით, 

აქვს დაქვემდებარებული მნიშვნელობა და მას ემსახურება. 

აღნიშნულიდან გამომდინარე, საქონლის საბითუმო გაყიდვაში 

კომერციული საქმიანობის შინაარსი შეიძლება გამოვსახოთ შემ- 
დეგი ძირითადი ოპერაციების შესრულების მიხედეით: 

– სამეურნეო კავშირების დამყარება საქონლის მყიდველებთან: 
-–· საქონლის ბით'ემად გაყიდვის ორგანიზაცია და ტექნოლოგია; 
– საცალო ეაჭრობისადმი მომსახურების გაწევა; 
– აღრიცხეის ორგანისაცია და მყიდველებთან ხელშმე,- 

რულების შესრულება; 
– სარეკლამო-საინფორმაციო საქმიანობა. 

2. პომერციული საძმიანობა საცალო მაჭრობის საწარმოებში 

საცალო ვაჭრობის საწარმოებში კომერციული საქმიანობ» სა- 
ბითუმოსაგან განსხვავებით სასიათდება გარკეეული თავისებუ- 
რებებით: : 

საცალო ვაჭრობის საწარმოები საქონელს ყიდიან უშ'ალიიდ 
მოსახლეობაზე ე.ი. ფიზიკურ პირებზე, იყენებენ რა საცალო ჟაჯ- 
რობისათეის დამახასიათებელ სპეციფიკურ ხერხებს და მეთოდებს



მოსახლეობის საეაჭრო მომსახურება ითეალისწინებს სავაჭრო 
სათავსოების სპეციალურ ნაგებობებს, რომლის მოწყობაც უნდა 
პასუხობდეს მოსახლეობის ნორმალური მომსახურების ინტერე- 
სებს, ხელს უწყობდეს საქონლის ასორტიმენტის შერჩევას და 
ფორმირებას, მისი ოპერატიული ცვლილების შესაძლებლობას 
მოსახლეობის მოთხოვნის შესაბამისად. საკალო საეაჭრო ქსელი 
საბითუმოსაგან განსხვაეებით სასიათდება დიდი ტერიტორიული 
გაფანტულობით, დაწერილერთეულობით. მისი საქმიანობა შეიძ- 
ლება მივაკუთენოთ მცირე ბიზნესის სფეროს. საცალო ვაჭრობა- 
ში არსებული კრიტერიუმების შესაბამისად სავაჭრო ობიექტების 
უმრავლესობა მიეკუთენება მცირე საწარმოებს. ამ საწარმოთა 
ხელმძღვანელობის (მენეჯერებისაგან) მხრიდან საჭიროა ძალისხ- 
მევა და ინიციატივა საქონლის გასაღების (გაყიდეის) ორგანიზა- 
ციის და მოგების უზრუნეელყოფის ხაზით. 

საცალო ვაჭრობაში პრაქტიკულად დამთაერებულია საწარმო- 
თა განსახელმწიფოებრიობა. ვაჭრობაში საკუთრების ფორმების 
ცელილებამ განაპირობა საეაჭრო საწარმოების დამოუკიდებელი 
საქმიანობის მკვეთრი ზრდა; დადებითი (ვლილება მოხდა ყოე- 
ელი მუშაკის დამოკიდებულებაში მინდობილი საქმისადმი – 
მაღასიის სათავსოსადმი მოწყობილობისადმი„ საქონლისადმი. 
კომერციულმა ინიციატივამ და მომჭირნეობამ ფართო გასაქანი 
მიიღო საქონლის, გაყიდეის ორგანიზაციაში. 

საქონლის გასაღების საქმეში კომერციული საქმიანობის 
მნიშენელოეან ელემენტს წარმოადგენს მაღაზიაში საქონლის ოპ- 
ტიმალური ასორტიმენტის ფორმირება. ეს უკანასკნელი პირდა- 
პირ დამოკიდებულებაშია საეაჭრო საწარმოს ტიპსა და სპეცი- 
ალიზაციასთან. სულ უფრო მეტად მიმდინარეობს სავაჭრო სა- 
წარმოთა უნივერსალიზაციის პროცესი, იზრდება შერეული მა- 
ღაზიების რიცხეი. სასურსათო საქონლით მოვაჭრე ობიექტების 
სფეროში თავი იჩინა ხილ-ბოსტნეულით მოეაჭრე მაღაზიების 
რიცხეის შემცირებამ, ხოლო ამ პროდუქტებით ვაჭრობამ გადაი- 
ნაცელა აგრარულ ბაზრებში და მასობრივი თავშეყრის 'ადგილებ- 
ში. ამოცანა მდგომარეობს იმაში, რომ შენარჩუნებულ იქნას პრი- 
ვატიზებული მაღაზიების სავაჭრო პროფილი, რომლებიც ემსა- 
ხურებიან მოსახლეობის პირველადი პროდუქტებით დაკმაყოფი- 
ლების ინტერესებს. 

თანდათანობით ფარდოედება და "სრულყოფას განიცდის მო- 
სახლეობის მომსახურება საქონლის რეალიზაციის შემდგომ. მი-



ასლოებითი გაანგარიშებით მომსახურების ამ სახეზე მოდის სა- 
ეაჯრო ფირმის ბრუნვის 5 პროცენტამდე. საქმიანობის ამ სფერ“ოი- 
ში უდილესი მიღწეეებია საბაზრო ეკონომიკის ქვეყნებში. მათში 

ფართო გავრცელებას პოულობს რეალიზაციის შემდგომი მომსა- 
ხურების სპეცკიალიზირებული ფირმები ტექნიკურად რთულ სა- 
ქონელზე.: აღნიშნულ ქეეყნებში იქმნება მსხეილი მაღაზიები რო- 
გორც ახალ განაშენიანებულ ადგილებში, ისე დაბალეფექტური 
წვრილი ობიექტების ადგილებზე. კერძოდ, გერმანიაში მხოლოდ 
ერთი წლის განმავლობაში არსებობა 'შეწყეიტა ათასხუთასმა წერილ- 

მა სავაჭრო საწარმომ და მათ ადგილზე აღმოცენდა 70 მსხვილი 
სუპერმარკეტი თითოეული 1500მ” სავაჭრო ფართობით. როგორც 
მონაცემებით დასტურდება დიდი სავაჭრო ფართობის მქონე მა- 
ღაზიების უპირატესობა საყოველთაოდ „ცნობილია: საქონელ- 
ბრუნვის დიდი სისწრაფე, მიმოქცევის ხარჯების დაბალი, ხოლო 
მომსახურების მაღალი დონე, საწარმოს შედარებით სწრაფი გამ- 
ტარუნარიანობა და სხე. 

საცალო ვაჭრობაში. საქონლის 'მეუფერხებლად გაყიდეის მნიშ- 
გნელოვან პირობას წარმოადგენს მოსახლეობის მსყიდველობითი 
მოთხოვნის შესწაცლა და მისი პროგნოზირება. საბითუმო ვაჯ- 
რობისაგან განსხეავებით, სადაც აღნიშნული სამუშაო ძირითად- 
ად მიმართულია მოთხოვნის მოცულობის განსაზღვრის ინტერე- 
სებისათვის მსხეილი ტერიტორიული წარმონაქმნების ჭრილში, 
საცალო ვაჭრობაში მოთხოენის შესწაელა . და. -პროგნოზირება 
ითვალისწინესს მისი ასორტიმენტული სტრუეუქტურის გან- 
საზღერას. მოთხოენის ასორტიმენტული და შიდაასორტიმენტუ- 
ლი სტრუქტურა ასასავს საქონლის გაყიდვის და მარაგის მონა- 
ცემებს, აგრეთეე, წარმოადგენას იძლეეა დაუკმაყოფილებელი 
მოთხოენის მდგომარეობის შესახებ. 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში საქონლის გასაღების სტიმ- 
ულირების ინტერესებს ემსახურება რეკლამა. სარეკლამო კომპა- 
ნია უნდა ჩამოყალიბდეს სხვადასხვა მიმართულებით- – მისი 
მარტივი სახეობებიდან (შიდამაღაზიური სარეკლამო ვიტრინები, 
მუქრეკლამები და. სსე) დაწყებული თანამედროვე მაღალგანვი- 
თარებული ვიდეო რეკლამით დამთავრებული. 

საცალო: ვაჭრობის ფარგლებში , კომერციული საქმიანობის 
სწორი ორგანიზაცია ხელს უწყობს საცალო საქონელბრუნვის 
ზრდას, მოსახლეობის ერთობლიეი მოთხოვნის სრულყოფილად 
დაკმაყოფილებას და სხვა კომერციული წარმატებების მიღწევას. 
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საქონლის საცალო რეალიზაციის პროგრესულ "მეთოდებს 'მორ- 
ის აღსანი/ნავია თვითმომსახურება, რომლის “შედეგადაც არა 
მარტო მცირდება სავაჭრო ოპერაციების დრო და იზრდება სა- 
ეაჭრო ობიექტის გამტარუნარიანობა, არამედ ხორციელდება მ(იმ- 
ხმარებელთა დამოუკიდებელი შეხება საქონლის მრავალრიცხ“- 
ვან ასორტიმენტთან, წარმოებს მათი თავისუფალი შერჩევა, რაც 
აგრეთვე ხელს უწყობს გამყიდელების შრომის რაციონალურ გა: 
მოყენებას. შერჩეული საქონლის განაღდება ხორციელდება სჰპე- 
ციალურ ანგარიშსწორების ბლოკებში, რომლებსაც ემსახურები- 
ან მოლარე კონტროლითრები. როგორც წესი, გაყიდვის ეს მეთო- 
დი შეიძლება გამოყენებულ იქნას როგორც სასურსათო, ასევე 
არასასურსათო საქონლის გაყიდვისას. გამონაკლისს წარმოადგენს 
ძვირფასი და ყველაზე უფრო მნი'შენელოვანი საქონლის სახეები, 
როგორიცაა ავტომობილები, საიუველირი ნაწარმი, ელექტრო, 
კულტურულ-საყოფაცხოვრებო საქონელი და სხეა, რომლებიც მო- 
ითხოვენ დამატებით კონსულტაციას მათი გამოყენებისას. თეით- 
მომსახურების დროს გამყიდელების ფუნქცია შემოიფარგლება 
ერთჯერადი კონსულტაციებით, საქონლის გამოლაგებით, ინ- 
ფორმაციის მიწოდებით საქონლის ვარგისიანობის, მომსახურე- 
ბის ეადების, ხარისხის, შეფუთვის და სხვ. 

უფრო ტრადიციული და გავრცელებული ფორმა არის მომსა- 
ხურება დახლების მეშვეობით, რომელიც მოიცავს: მყიდველებ- 
თან შეხვედრას მათი სურვილების გამოსავლენად, საქონლის 'შე- 
თაეასებას და ჩვენებას, დახმარებას საქონლის "შერჩევაში და 
შესაბამისი კონსულტაციის აღმოჩენას, საქონლის რეალიზაციას- 
თან დაკავშირებული მომსასურების კომპლექსებს (გამოჯრა, აწონ- 
ეა, კლიენტის ტანსე მზა ნაწარმის მორგება, საანგარიშსწორებო 
ოპერაციები, ნაყიდი საქონლის შეფუთვა და გაცემა) როგორც 
წესი, საქონლის ანგარიშსწორების და შეფუთვის ოპერაციები Vარ- 
მოებს გამყიდველის ან მოლარე-კონტროლიორის სამუშაო ადგილზე. 

ტექნიკურად უფრო რთული საქონლის გაყიდეისას გამყიდვე- 
ლი ვალდებულია თვალყური ადევნოს ნაწარმის პასპორტში არ- 
სებულ აღნიშვნებს, რომლებიც ადასტურებენ რეალიზაციის თა- 
რიღს და საგარანტიო მომსახურების უფლებას. 

საქონლის გაყიდვა ლია გამოლაგებით საშუალებას აძლევს 
მყიდველს დამოუკიდებლად გაეცნოს და შეარჩიოს გამოლაგებუ- 
ლი საქონელი. გამყიდველის ფუნქციაა აწონოს, შეფიეთოს და 
გასცეს შესყიდული ნაწარმი. აღნიშნული მეთოდი ხელს უწყობს 
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გამყიღეელის დროის და შრომითი დანახარჯების ეკონომიას; 
სამაგიყროდ, ამ მეთოდით ვაჭრობა მოითხოეს მნი” მენელოვან ყუ- 
რასდებას საქონლის განთავსების და გამყიდეელის სამუმაო 
ადგილზე გამოლაგების მიმართულებით. გამოლაგებული საქონე- 
ლი როგორც წესი, დაჯგუფებულია სახეების და ფასების მიხედვით. 

საქონლის გაყიდვა ნიმუშების მიხედეით ითეალისწინებს სა- 
ვაჭრო დარბასში საქონლის ნიმუშების გამოლაგებას, მათ დამო- 
უკიდღდებელ გაცნობას მყიდველების მსრიდან. სარეალიზაციო სა- 
ქონელი ინახება შესაბამის საწყობებში. აღნიშნული მეთოდით 
ვაჭრობისას ადგილი აქეს მაღაზიის სავაჭრო დარბაზის გამოყ- 
ენების მნიშცნელოეან ეკონომიას, რამდენადაც მცირე ფართობზე 
შესაძლებელია საკმაოდ ფართო ასორტიმენტის ჩვენება. რო- 
გორც წესი, მოცემული მეთოდი გამოიყენება ტექნიკურად რთუ- 
ლი და მსხვილგაბარიტიანი საქონლის რეალიზაციის პირობებში. 
გამოფენილ ნიმუშებს ყოველთვის აქვთ “შესაბამისი იარლიყები 

საკმაოდ მკაფიო და ტეეადი ინფორმაციით, ნაწარმის დასახელ- 
ების, მწარმოებლის, ფასის, არტიკულის სახით; ამასთან ერთად 

გათვალი სწინებუელია მომსახურეობის საგარანტიო ეადა და ტეირთ- 
ის მიტანის ფორმაც. : 

თანამედროვე პირობებში აქტიურად ეითარდება აგრეთვე ვაჭ- 
რობა წინასწარი 'მეკეეთით როგორც სასურსათო, ისე არასასურ- 
სათო რთული ასორტიმენტის საქონელზე. ამ სახის ვაჭრობის 
გაფართოება დროის დიდ ეკონომიას აძლეეს მყიდველს საქონლ- 
ის შეძენისას. შეკვეთის შესრულებას სშირად თან ახლაეს საქო- 
ნლის მიტანა უშუალოდ მყიდველის მისამართზე. შეკვეთის ვა- 
დების შესრულება განისაზღვრება საქონლის ჯგუფისა და სახე- 
ობიდან გამომდინარე: 5-8 საათში სასურსათო საქონელზე, ხო- 

ლო 15 დღის განმაელობაში სამრეწველო საქონელზე. 
საცალო ვაჭრობის მრაეალი ფორმა და მეთოდი არ "შეიძლება 

იყოს ეფექტური დამატებითი მომსახურების კომპლექსის გაწევის 
გარეშე. ასეთი მომსახურება უკანასკნელ პერიოდში მთელ რიგ 
მოწინავე ქვეყნებში ცხოერების ნორმად იქცა და აქტიურ როლს 
თამაშობს კონკურენტულ ბრძოლაში მყიდველის მოზიდვის ხაზით. 

დამატებითი სავაჭრო მომსახურება შეიძლება დაჯგუფდეს სამ 
სახედ: I. მომსახურება, რომელიც დაკავშირებულია საქონლის 
ყიდეასთან, 2. მომსახურება, რომელიც დაკავშირებულია მყიდვე- 
ლისადმი დახმარების გაწევას შეძენილი საქონლის გამოყენების 
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დროს, 3. მომსახურება, რომელიც დაკავშირებულია მაღაზიაში 
მოსახეედრად ხელსაყრელი ეითარების შექმნასთან. 

მომსახურების პირეელი ჯგუფი: მოიცაეს: წინასწარი შეკვეთ- 
ებით იმ საქონლის მიღებას, რომელიც მუდმივად არის გაყიდვა- 
ში, აგრეთეე საქონლის შეფუთეა, დიდგაბარიტიანი საქონლის 
მიტანა მყიდეელის სახლში და სხვა. 

საკმაოდ ფართოა მომსახურება საქონლის ყიდეის შემდეგ. 
მას მიეკუთენება: მაღაზიაში ნაყიდი ქსოვილის გამოჭრა, მაღა%- 
იაში ნაყიდი ტანსაცმლის მცირე გადაკეთება. და მყიდეელის ფი- 
გურაზე მორგება, შეკვეთების მიღება სამზარეულოს ტანსაცმლ- 
ის და საწოლის თეთრეულის შეკერეაზე იმ ქსოვილისგან, რო- 
მელიც მაღაზიაშია შეძენილი; მაღასიაში შეძენილი მაცივრების, 
ტელევისორების, რადიომიმღებების დადგმა-გაწყობა, მყიდველთა 
სახლებში. 

მომსახურების მესამე ჯგუფში გაერთიანებულია “შემდეგი სა- 
ხეები: უნივერმაღში ან სხეა მსხვილ ობიექტებში კეების ამა თუ 
იმ სახის ბლოკის ორგანიზაცია, ტექნიკურად რთული საქონლის 
'მეკეთება, მაღასიაში ბავშეთა ოთახის ან კუთხის მოწყობა, მყ- 
იდველთა მიერ შეძენილი საქონლის შემნახველი საკნის ორგან- 
იზება მაღაზიაში, საწარმოს სიახლოეეს ავტომანქანების, ველო- 
სიპედების, მოტოციკლების სადგომების ან დასურული მოედნე- 
ბის მოწყობა. 

ყეელაზე უფრო ხელსაყრელი პირობები დამატებითი მომსა- 
ხურების აღმოსაჩენად არსებობს უნიეერმაღებში, უნიეერსამებში 
და მსხვილ სპეციალიზირებულ მაღაზიებში. ამავე დროს უპირა- 
ტესი გავრცელება პპოეეს მომსახურების შემდეგმა ფორმებმა, 
როგორიცაა: ქსოვილების გამოჭრა, შეკვეთების მიღება ტანსაცმ- 
ლის “შესაკერად და შეკერილი ნაწარმის მორგება მყიდეელის 
ფიგურაზე, საქონლის შინ მიტანა, მაღასიაში შესყიდული ტექნი- 
აურად რთული საქონლის დადგმა მყიდეელის ბინაში, მსხეილ 
მაღაზიებში კაფეტერიების ორგანიზაცია და სხვა. 

გარდა ზემოთ ჩამოთელილი დამატებითი მომსახურებისა, მა- 
ღასიებში შეიძლება იყოს სხვა, მომხმარებლებისათეის საჭირო 
მომსახურებაც. კერძოდ, უნიეერმაღებში რეკომენდირებულია ისე- 
თი მომსახურების გაწეეაც, როგორიცაა საქონლის სადღესასჯა- 
ულო ნაკრების დაკომპლექტება, ყეავილების, პერიოდული გამო- 
ცემების, მედიკამენტების გაყიდვა. სასურსათო მაღასიებში წარ- 
მოებს მინის ტარის მიღება მოსახლეობისგან, მოსახლეობის კონ- 
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სულტაციები საოჯახო პირობებში პროდუქტების დაკონსერეების 
მიმართულებით, ინვალიდების (ხანდაზმულობის და მრავალშვი- 
ლიანი ოჯახების) მომსახურების განყოფილების ორგანიზაცია. 

მრავალი სახის სავაჭრო მომსახურების დანერგვა საცალო 
ეაჭრობის ობიექტებში ხელს უწყობს მომხმარებელთა დიდი რა- 
ოდენობით მო'ხიდევას და შემოსავლების გაზრდას. 

თავი 7. 

საბირჟო ვაჭრობის ორბანიზაცია 

1. საბირჟო ვაჭრობის არსი, როლი და ამოცანები 

საბირჟო ეაჭრობა არის საბითუმო ვაჭრობის სახე, რომელიც გუ- 
ლისსმობს საქონლის და ნედლეულის შესყიდვას და გაყიდვას. 
საბირჟო ვაჭრობის ძირითად დამახასიათებელ ნიშნებს წარმოად- 

გტენენ: 
ა) რეგულარული ვაჭრობა მტკიცედ განსაზღვრულ ადგილზე; 
ბ) ძირითად მოთხოვნილებათა უნიფიკაცია საქონლის ხარის- 

სისადმი, მიწოდების პირობებისა და ეადებისადმი; 
ბ) ვაჭრობის წარმოება მყიდეელებისა და გამყიდეელების შემ- 

ხეედრი წინადადებების საფუძველზე; 
დ) ფასების კოტირება; : 
ე) საკამათო საკითხების მოგეარება არბიტრაჟის საშუალებით; 
ე) საინფორმაციო უზრუნველყოფა და სხვ. 
ბირჟები აღმოცენდა XV-XVI საუკუნეებში პოლანდიაში, იტა- 

ლიაში, ინგლისში. ბირჟების ინტენსიური განვითარება დაიწყო 
XIX საუკუნის მეორე ნახეერიდან, რაც დაკავშირებულია კაპიტა- 
ლისტური წარმოების განვითარებასთან და ვაჭრობის, ტრანს- 
პორტის, კავშირგაბმულობის მოცულობის ზრჯასთან. რუსეთში 
პირველი ბირჟა ორგანიზებულ იქნა I703 წელს პეტრე პირველის 
მიერ სანკტ-პეტერბურგში. მეცხრამეტე საუკუნის ბოლოს ბირჟე- 
ბის რიცხეი შეადგენდა 80 ერთეულს, ხოლო რევოლუციის შემ- 
დეგ მათმა ოდენობამ 102 გადააჭარბა. მე-20 საუკუნის 30-იანი 
Vლებიდან ბირჟების ლიკვიდაცია მოხდა სასაქონლო-ფულადი 
ურთიერთობების შეზღუდვის პოლიტიკის გატარებასთან დაკაე- 
რმირებით. საბაზრო ეკონომიკაზე გადასვლის პერიოდიდან დაიწყო 
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ბირჟების ხელახალი ორგანიზაციის პროცესი. ბირჟასე ყიდეა-გა- 
ყიდვის პროცესი ხორციელდება შუამავლების მეშვეობით იმ ფა- 

სებით, რომლებიც დამოკიდებულია მოთხოენა-მიწოდების თანა- 
ფარდობაზე. ბირჟა თეითონ არ ახორციელებს სავაჯრო-საშუა- 
მავლო საქმიანობას, არამედ „იგი ქმნის აუცილებელ პირობებს 
საშუამავლო საქმიანობისათვის, ხოლო ვაჭრობას წარმართავენ 

საბროკერო კანტორები და ბროკერები. ეკონომიკურად განვითა- 
რებულ ქვეყნებში ორგანისებულია საბირჟო ეაჭრობა მასობრივი 
საწარმოო და არასაწარმოო სტანდარტული საქონლით, რომელ” 
იც საშუალებას იძლევა ვაჭრობა. განხორციელდეს ერთგვაროვა- 
ნი პარტიებით ე.წ. საბირჟო საქონლით (მარცელეული. 'მაქარი, 
ბამბა. ყავა, მატყლი, ლითონი, ნავთობი, ნავთობპროდუქტები. სამშე- 
ნებლო მასალები და სხვა). ბირჟებსე შეიძლება განხორციელღეს: 

ა) რეალური საქონლის ყიდვა-გაყიდვის გარიგება; 
ბ) ფორვარდული. გარიგებანი რეალური საქონლის ყიდვა-გა- 

ყიდვის თაობაზე განეადებით მიწოდებით); 
ბ) ფიუჩერსული გარიგებანი ისეთი საქონლის ყიდყა-გაყიდ- 

ეით, რომელიც მოცემულ მომენტში წარმოებული არ არის; 
ც) ოფციონური გარიგებანი, რომელიცაა გარიგება ყიდეა-გა- 

ყიდვის უფლებასე სამომავლოდ საქონლის ან საქონლის მიწო- 
დების კონტრაქტის ყიდეასე ან გაყიდვაზე დადგენილი ფასებით. 

სასაქონლო ბირჟა. აკავშირებს თავისუფალ მეწარმეებს წარ- 
მოებასთან. აქ თავისუფლად ფუნქციონირებადი მეწარმეები გეხე- 
დება იმიტომ, რომ ერთი მხრიე გაყიდონ თავიანთი პროდუქცია 
და მეორე მხრიე, რომ დაიკმაყოფილონ თავიანთი მოთხოვნა. 

სასაქონლო ბირჟების ფუნქციონირება სორციელდება Vწესდებ- 
ის საფუძველზე, სადაც ბირუის შმესასებ კანონის "შესაბამისად 
განსაზღვრული უნდა იყოს: 

– ბირჟის მმართველობის სტრუქტურა და კონტროლის ორგა- 
ნოები; მათი ფუნქციები და უფლებამოსილებანი, გადაწყვეტილ- 
ების ჯესი; 

– საწესდებო კაპიტალის სიდიდე; 
– მუდმივი ფონდების ჩამონათვალი და ფორმირება; 

– ბირჟის წევრების მაქსიმალური რიცხვი; 
– ბირუის წე/რად მიღების წესი, წევრობის შეჩერება და “ეწ- 

ყვესა: 
ნ ბირჟის' წევრების და საბირჟო ვაჭრობის სხვა მონაVილეე- 

ბის 'უფლება-მოვალეობანი; 
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– საბირუორო ეაჭრობის მონაწილეებს შორის დავის მოგეარების 
წესი საბირუსო გარიგებების, ბირჟების საქმიანობის საკიხებზე. 

ერთერთი მნიშენელოვანი ბირჟისშიდა ნორმატი'ელი აქტი არ- 
ის საბირჟო ვაჭრობის წესები, რომლებშიც უნდა იყოს განსა'ხღ- 

კრ-ელი: 
I. საბირჟო ვაჭრობების ჩატარების წესი; 
2. საბირჟი გარიგების ·სახეები; 
3. საქონლის სექციების დასახელება; 
4 ბირჟის ძირითადი სტრუეუქტურული ქვეგანყოფილებების ჩა- 

მონათვალი; 

5. საბირჟო გარიგებების რეგისტრაციის და აღრიცხვის Vესი: 
6. საბირჟო საქონლის ფასების კოტირების Vესი; 
7. ბირჟის წევრების და საბირჟო ვაჭრობის სხეა მონაწილეე- 

ბის ინფორმირების წესი, სასაქონლო ბაზრების და საბირუო სა- 
ქონლის საბასრო კონიუნქტურის შესახებ: 

8. დარღვევების ჩამონათეალი, რისთეისაც საბირჟო გაჭრობის 

მონაწილეებს ახდევინებენ ჯარიმებს. 
საბირჟო ვაჭრობის წესებში ასახვას პოულობს აგრეთვე სხვა 

საკითხებიც. 

2. ბირჟის მმართველი ოოგანოები და 

მათი სტრუქტურული ქვეგბანქოფილებანი 

ბირჟა იქმნება დამფუძნებელთა კრების გადაVყეეტილების სა- 
ფუძველ“სე. მათ “შეაქვთ საპაიო შენატანები, რომლის სიდიდეც 
განისაზღვრება დამფუძნებელთა კრების მიერ. საპაიო შენატანებ- 

ის სიდიდემი დამფუძნებლები გამოსატავენ ქონებრიე პასუხის- 
მგებლობას ბირჟის სამეურნეო საქმიანობის შედეგებზე. ბირჟა 
იძენს იურიდიული პირის უფლებას სახელმწიფო რეგისტრაციის 
მომენტიდან, ხოლო საბირჟო ეაჭრობის ჩატარების უფლებას ლი- 

ცენზიის მიღების “შემდეგ. 
ბირჟის წევრი შეიძლება იყოს იურიდიული და ფიზიკური ჰი- 

რი, რომელიც მონაწილეობს საწესდებო კაპიტალში, ან "შეაქვს 
საწევრო ან მიზნობრივი შენატანები ბირჟის ქონებაში. რომელიც 
გათვალისწინებეელია მისი წესდებით. ბირჟის წევრობა იძლევა 
საბირჟო ვაჭრობაში მონაწილეობის „უფლებას, ასევე მონაწილე-



ობის მიღების უფლებას ბირჟის საერთო კრებებში, მოგების და 
დივიდენდების განაწილებაში. 

ბირჟის ხელმძღყანელ ორგანოებს წარმოადგენენ ბირჟის დამ- 
ფუძნებლების და Vწეერების საერთო კრება, საბირჟო კომიტეტი 
(საბჭო), ბირჟის გამგეობა (დირექცია). 

ბირჟის საქმიანობის უმაღლეს ხელმძღვანელ ორგანოს წარ- 
მოადგენს დამფუძნებელთა და წევრთა საერთო კრება. საერთო 
კრების საქმიანობაში გადამწყვეტი ხმის უფლების გარეშე შეუძ- 
ლიათ მონაწილეობა მიიღონ ბირჟის მოსამსახურეებმა, მოVყე- 
ულმა და სხვა პირებმა. 

საერთო კრების კომპეტენციაში შედის: 
– ბირჟის საქმიანობის წესის განხილვა და დამტკიცება; 
– შესასვლელი და ყოველწლიური საწევრო შენატანების სი- 

დიდის განსაზღვრა, რომელსაც იხდიან ბირჟის წევრები, ბირჟის 
მოსაკრებლების სიდიდე გარიგებებიდან, შესასელელი შენატან- 

ები მუდმიეი და ერთჯერადი მომსვლელებისგან რომლებიც მისი 

წევრები არ არიან, გადასახადები მომსახურებისათვის და სხვა 
გადასახადები და მოსაკრებლები; 

– საბირჟო კომიტეტის წევრთა არჩევნები და კომისიის Vწევრ- 
თა განთავისუფლება მათ მიერ შესასრულებელი მოეალეობისაგტან; 

– ბირჟის წევრთა გარიცხვისა და მილების საკითხის განხ- 
ილეა და გადაწყვეტა; 

– ბირჟის წლიური ანგარიშების განსილეა და დამტკიცება, 
ბირჟის სამეურნეო-ფინანსური საქმიანობის სარევიზიო კომისიის 
ანგარიშის დამტკიცება, საბირჟო კომიტეტის გადაწყვეტილებების 
მოწონება ან გაუქმება. 

საერთო კრების გადაწყვეტილება ითვლება მიღებულად თუ 
კი მას ხმა მისცა დამფუძნებელთა კვალიფიციურმა უმრაელესო- 
ბამ და რიგითი ბირჟის წეერთა ჩვეულებრივმა უმრაელვსობამ. 

რიგგარეშე საერთო კრება შეიძლება მოწეეულ იქნას ერთი ან 
მეტი დამფუძნებლის ან ბირჟის წეერთა 2/3-ის მოთხოვნით. 

ბირჟის ხელმძღვანელობას მის წევრთა საერთო კრებებს შო- 
რის პერიოდში ახორციელებს საბირჟო კომიტეტი (დირექტორთა 
საბჭო, საბირჟო კაეშირი). მისი არჩევა ხდება იმ ვადით, რომე- 
იც დგინდება ბირუის წევრთა საერთო კრების მიერ. 

საბირჟო კომიტეტი აკონტროლებს ბირჟის გამგეობის საქმი-, 
ანობას, აგრეთვე განაგებს საფინანსო სახსრებს და სხვა ქონებ- 
ას. იგი ახირციელებს საჭირო წარმომადგენლობას სახელმწიფო



და სხვა ორგანიზაციებში ყველა საბირჟო საკითხზე. მის კომპე- 
ტენციაში აგრეთვე შედის: ბირჟის წევრთა საქმიანობის “'მეჩსერე- 
ბა რომლებიც ფუნქციონირებენ საზოგადოებრიე საწყისებზე; 
საერთო დამფუძნებლების გადაწყვეტილებების და დადგენილლიე- 

ბების რეალიზაცია საბირჟო კონტროლის წესების ლდღაცეა'ხე. 
კონტროლის განხორციელება და სხვა ფუნქციები. 

გადაწყვეტილების მიღებისათვის აუცილებელია, რომ მას ხმა 
მისცეს საბირჟო კომიტეტის წევრთა ჩვეულებრივმა აბსოლუტ“ურ- 
მა უმრავლესობამ. 

საბირჟო კომიტეტის სხდომებს შორის ბირჟის საქმიანობაზე 
საერთო ხელმძლვანელობას ახორციელებს საბირჟო კომიტეტის 
თავმჯდომარე და მისი მოადგილე, რომელთა უფლება და პას'უხ- 
ისმგებლობა განისაზღგრება დამფუძნებელთა და ბირჟის წევრთა 
საერთო კრების მიერ. 

ბირჟის ფუნქციონირება ხორციელდება: მისი სტრექტურუელი 
ქვეგანყოფილებების დახმარებით (კომისიები, კ(იმიტეტები, განყ- 
ოფილებები). მაგალითად, განაცხადს ბირჟის წევრად მილებაზე 
განიხილავს კომისია. იგი ასევე ახორციელებს საწარმოების და 

ორგანიზაციების სამეურნეო-საფინანსო მდგომარეობის ანალი“სს. 
რომლებმაკცკც სურეილი გამოთქვეს გახდნენ ბირჟის წევრები. 
ამზადებს წინადადებებს ბირჟის ახალი წევრების მიღებაზე. 

საარბიტრაჟო კომისია აწარმოებს გარიგებებისათვის დოკუ- 
მენტების გაფორმებას, აკონტროლებს გარიგებათა გაფორმების 
სისწორეს, ისმენს, იკვლეეს და არეგულირებს სადაო საკითხებს, 
რომლებიც წარმოიშობა ბირჟის წევრთა შმორის, აგრეთვე კლიენ- 
ტებს შორის გარიგებათა გაფორმების და შესრულების პროცესში. 

სავაჭრო (საქმიანი) ეთიკის კომისია აკონტროლებს საბირჟო 
ვაჭრობის მონაწილეთა, თანამშრომელთა, ბირჟის წევრების და 
მონაწილეების მიერ ვაჭრობის და ბირჟის მიერ დადგენილი Xე- 
სების დაცეის მდგომარეობას. 

სარევისიო კომისია ახორციელებს ბირჟის საფინანსო საქმი- 
ანობის რევიზიას, ამზადებს მასალებს რევიზიის შედეგების შე- 
სახებ დამფუძნებელთა და ბირჟის წევრთა საერთო კრებაზე 
მოსასმენად იგი აგრეთეე აანალიზებს ბირჟის აჯმინის- 
ტრაციულ-სამეურნეო საქმიანობას და შეაქვს წინადადებები მისი 
სრულყოფის ხაზით. 

საბირჟო საქონლის განყოფილების და მისი სასაქონლი, სექ- 
ციების ძირითად ფუნქციებს შეადგენს: მოთხოვნის შესწავლის 
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და საქონლის ბასრის კონიუნქტურის მასალების შესწავლა და 
ანალისი ბირჟის მოქმედების ზონაში, ბირჟის მიერ რეალი“სე- 
ბული საქონლის ხარისსის კონტროლი; ახალი სახის საქონლის 
სამომხმარებლო თვისებების და მისი შესაძლო გასაღების ბაზრ- 
ის ანალიზი, მყიდველთა კონსულტირება საქონლის თეისებების 
შესახებ და სხეა. 

სასაქონლო ბირჟის სხეა სტრუქტერულ ერთეულთა რიცხვს 
მიეკუთენება ადმინისტრაციულ-სამეურნეო სასაწყობო განყოფილე- 
ბა და საბირჟო მუზეუმი. საბირჟო ეაჭრობები სორციელდება სა- 
ბირჟო დარბაზში, რომელიც დაყოფილია სექციებად, თითოეულ 
მათგანში წარმოებს მხოლოდ შესაბამისი საქონლით .ვაჭრობა. . 

ის ადგილი, სადაც ნებადართულია საბირჟო გარიგებანი ეწო- 
დება საბირჟო ორმო; სავაჭრო დარბაზის ეს ნაწილი არის შედა- 
რებით უფრო დაბლა ვიდრე მთელი დარბაზის იატაკი. 

ბირჟის ოპერატიული სამუმარ უზრუნეელყოფილია ელე- 
ქტრონულ-გამოთკლითი ტექნიკით, ინფორმაციული დაფით და 
კავშირგაბმულობის საშუალებებით. 

სავაჭრო ოპერაციები საქონლის შესყიდვის, გაყიდვის თუ გა- 
ცელის სასით ხორციელდება საბირჟო შმუამავლების მეშვეობით 
– ბროკერების, დილერების, ტრეიდერების, მაკლერების, ოპერა- 
ტორების და კლერკების მიერ. 

ბროკერები არიან ოფიციალური შუამავლები, ბირჟის წეერე- 
ბი, რომლებიც თავის სახელით აფორმებენ კონტრაქტებს საქონ- 
ლის გაყიდვისა და ყიდვის თაობაზე, კლიენტის დავალებით და 
მის ხარჯზე, რისთვისაც ამ ოპერაციისათვის ღებულობენ საკ- 
ომისიო გასამრჯელოს. 

დილრებს ასეეე გააჩნიათ. ადგილი ბირჟაზე და ახორციელე- 
ბენ საბირჟო ანუ სავაჭრო შუამაელების ფუნქციებს თავიანთი ხარ- 
ჯებით და სახელით. მათი შემოსავალი იქმნება საბირჟო საქონ- 
ლის შესყიდვის და გაყიდვის სახვაობის ხარჯზე. 

ტრეიდერები ანუ საბირჟო სპეკულანტები არიან „ბირჟის წეე- 
რები და ეაჭრობენ თავისთვის. 

მაკლერები ბროკერებისაგან განსხეავებით ახორციელებენ გა- 
„რიგებებს თავიანთი სახელით და საკუთარი ხარჯებით, მათაც 
გააჩნიათ ადგილი ბირჟაზე. 

ოპერატორები აფიქსირებენ გარიგებების წარმოებას თავიანთ 
წრეში და ითელებიან მაკლერების თანაშემწეებად. 
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კლერკები ასრულებენ სხვადასხვა მოვალეობებს, რაც გამო- 
იხატება კლიენტებისაგან “შეკვეთის მიღებაში, ბროკერებამდე 
მათ დაყვანაში და სხვა. ისეეე როგორც სხეა მოსამსახურენი 

(იურიდიული განყოფილების მუშაკები, ანგარიმსწორების ჯგუ- 
ფები და სხე) ისინიც არიან ფიზიკური პირები და მონაწილეობენ 
ბირჟების საქმიანობაში კონტრაქტის საფუძეელზე. მათ ეკრძალე- 
ბათ საბირჟო გარიგებებში მონაწილეობა და საკუთარი საბრო- 
კერო ფირმების შექმნა, აგრეთეე სამსახურეობრივი ინფორმაცი- 
ის გამოყენება საკუთარი ინტერესებისათვის. 

საბირჟო ეაჭრობა იყოფა რეალური საქონლიის, ფიუჩერსულ 
და საფონდო ბაზრად. საბირჟო გარიგებანი ნაღდ ანუ რეალურ 
საქონელზე. ითვალისწინებს საქონლის აუცილებელ გაყიდვას 
ეაჭრობის ჩატარების შემდეგ. მაშინ როცა ფიუჩერსული გარიგე- 

ბა ითვალისწინებს ვაჭრობის ჩატარებას საქონლის შესაბამისი 

მიწოდების გარეშე, რეალურად არსებული საქონლის გარიგების 
განხორციელებისათვის გამყიდველს საქონელი უნდა გააჩნდეს 
მისაწოდებლად საბირჟო ხელშეკრულებით გათვალისწინებულ 
ეადაში. ასეთი გარიგებისას გამყიდეელმა საქონელი უნდა ჩააბა- 
როს საბირჟო საწყობში და მიიღოს სპეციალური მოწმობა. გა- 

რიგების გაფორმების შემდეგ მყიდველი საქონელს ღებულობს 
საბირჟო საწყობიდან. ამ დროს საქონელი საწყობიდან მყიდეელ- 

ის ხელში საბირჟო წესების თანახმად უნდა გადაეიდეს I-15 
დღის განმავლობაში. 

რეალური სასაქონლო გარიგების ნაირსახეობას წარმოადგენს 
გარიგება – “ფორვარდი”, რომელიც ითეალისწინებს რეალური 
საქონლის მიწოდებას მომავალში. მოცემულ შემთხეევაში საბირ- 
ჟო ხელშეკრულების დადებისას, მითითებულ უნდა იქნეს საქონ- 
ლის ფასი და მისი მიწოდების ვადები. გამყიდეელი აბარებს სა- 
ქონელს საწყობში, ღებულობს ცნობას, იხდის თავისი საქონლის 
დაზღვევის და შენახეის ხარჯებს. როდესაც მიწოდების ეადა: იწ- 
ურება, გამყიდველი გადასცემს მყიდველს შესაბამის დოკუმენტს 
და სანაცვლოდ მიიღებს ჩეკს. 

ფიუჩერსული გარიგებისას კონტრაქტში აღინიშნება მხოლოდ 
საქონლის ფასი და მისი მიწოდების ვაღა. მიწოდების პირობები 
განისაზღვრება ბირჟაზე მიღებული სპეციალური . სტანდარტების 
შესაბამისად. | 
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ფიუჩერსული გარიგების მიზანია განსსეავების მიღება გარი- 
გების მომენტში კონტრაქტის ფასსა და კონტრაქტის ვადის 
ამოწურეის დღეს არსებულ ფასს შორის. 

გამოყოფენ სპეკულანტური ოპერაციების სხევადასხეა სახეს. 
კერძოდ, მყიდეელებს შეუძლიათ იყიდონ საბირჟო კონტრაქტები 
მათი შემდგომი გაყიდეის მიზნით უფრო მაღალ ფასად. ამ ტიპის 
სპეკელაციას ეწოდება გაზრდაზე თამაში. სპეკულაციის მეორე 
სახე არის ფასების. შემცირებაზე თამაში. სპელულანტები ყიდიან 
საბირჟო კონტრაქტებს მისი შემდგომი გამოსყიდვის მიზნით და- 
ბალი ფასებით. 

ოფციონი არის გარიგება საქონლის ან ფასიანი ქაღალდების 
შეძენის ან გაყიდეის 'ოუფლების შესახებ, გარკვეული ფასით, გარ- 
კეეული მომენტისათეის, გარკვეულ პერიოდში. ეს უფლებაც თა- 
'ვისთავად არის ყიდვა-გაყიდეის საგანი. ამჟამად სასღეარგარე- 
თის ქვეყნებში არსებული სასაქონლო ბირჟების უმრავლესობა 
ფიუჩერსულია. 

როგორც აღინიშნა, ბირუებსე თეითონ საქონელი "ეშუალოდ 
ვაჭრობაში არ ფიგურირებს. ფასი საქონელზე თავისუფლად გა- 
ნისაზღვრება ბაზრის კონიუნქტურის, აგრეთეე სოციალური, ეკო- 
ნომიკური და სხეა ფაქტორების მიხედვით. ურთიერთობა კლიენ- 
ტებსა და საბროკერო ფირმებს შორის მყარდება მათ შორის და- 
დებული ხელშეკრულებით ან შეთანხმებით.. კლიენტთან შეიძლე- 
ბა დადებულ იქნას ხელშეკრულება საბროკერო მომსახურებაზე, 
ხელ მეკრ'ულება ეროობლივი მომსახურებისათვის ღა სხე. 

კლიენტი ავალებს ბროკერს გარიგების განხორციელებას. და- 
ქალება შეიძლება იყოს შესყიდვის ან გაყიდვის თაობაზე მიმდი- 
ჩარე საბირჟო ფასებით, ყიდეა-გაყიდეა წარმოებს ბროკერის შე- 
ხედულებისამებრ. დაეალება ფორმდება წერილობითი ფორმით, 
ამასთან ერთად ბროკერს უნდა პქონდეს გამყიდველის სახელით 
მოქმედების მინდობილობა. 

საბირუო მაკლერი წარმართავს ვაჭრობას სავაჭრო დარბაზის 
სექციაში. საბირჟო ვაჭრობის მონაწილეებს ეეალებათ ჰქონდეთ 
მათი სტატუსის შესაბამისი საშეი, რომელიც უფლებას აძლევთ 
აწარმოონ დაკეირვება ეაჭრობის განმახორცილებელ პასუხისმგე- 
ბელ პიროენებაზე.. 

საბირჟო გარიგების განხორციელების საფუძეელს წარმოად- 
ბენს, ბროკერთა ზეპირი თანხმობა დადასტურებული საბირჟო 
მაკლერის მიერ. თუ ბროკერი არ ესწრება სექციაში მაკლერის



მიერ მისი წინადადების გამოცხადებას, ეს ფასდება როგორც 
ეაჭრობისათეის თაეის არიდება და მის მიერ შემოთავასებული 
საქონელი იხსნება ეაჭრობიდან. ამასთან ერთად, ბროკერის მი- 
მართ გამოიყენება სანქცია, რომელიც გათეალისწინებულია სა- 

ბირჟო ვაჭრობის წესებით. 

თავი 8. 

კომერციულ-საშუამავლო 
საქმიანობის ორგანიზაცია 

1. კომერციუ“=-საშუამავლო საძმიანობის ცნება 

კომერციელ საქმიანობაში უაღრესად დიღი როლი განეკუთ- 
ენება შუამავალს. მაგრამ არ იქნებოდა სწორი კომერციული საქ- 
მიანობის მთელი სიმძიმე რომ გაგეეიგივებინა საშუამავლო საქ- 
მიანობასთან. შინაარსობრივად, საქმიანობის აღნიშნული სახეები 
ერთმანეთთან ახლოს დგანან, მაგრამ თითოეულ მათგანს გააჩ- 
ნია თავისი სპეციფიკა. 

შუამავალი არის ფიზიკური ან იურიდიული პირი, რომელიც 
დგას კომერციული პროცესების სხვადასხვა კონტრაგენტებს 
შორის და ასრულებს მათი ურთიერთდაკაეშირების ფუნქციას 
საქონლის, მომსახურებების და ინფორმაციის გაცვლის მიზნით. 
კონტრაგენტების როლში, როგორც წესი, გამოდიან საქონლის 
მწარმოებლები, საბითუმო და საცალო მომხმარებლები. 

საშუამავლო საქმიანობა ყოველთვის არ სრულდება კომერცი- 
ულ საფუძველზე, რამდენადაც შუამავალი სშირად არ არის კო- 
მერსანტი. მაგრამ შუამაცკალთა უმეტესობა არის მსხეილი საბი- 
თუმო მეწარმე, აგენტი, ბროკერი, კომივოიაჟერი და სხვა, რომ- 
ლებიც კომერციულ ნიადაგზე ახდენენ ინტერესთა შეხამებას სა- 
ქონლის მოძრაობის ყეელა ეტაპზე – დამამზადებლიდან ინდივი- 
დუალურ მომხმარებლამდე. ისიც უნდა აღინიშნოს, რომ ყოეელი 
კომერსანტი არ არის შუამავალი. სამეურნეო პრაქტიკაში მრავა- 
ლია ისეთი შემთხვევა, როცა საწარმო ამზადებს პროდუქციას 
და ყიდის თავისი სახელით პირდაპირ უშუალო მომხმარებელზე 
შუალედური რგოლის გაუვლელად. ამდენად, კომერციული „,საქ- 
მიანობა უფრო ფართო ცნებაა, რომელიც შეიცავს არა მხოლოდ 
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საქონლის გაყიღეას პირდაპირი გაგებით, არამედ საქონლის და 
მომსახურების კომერციულ შეძენას და კომერციულ რეალიჩაცი- 

ასაც. შუამავლობა, როგორც სამეურნეო საქმიანობის ერთერთი 
სახე, მოითხოეს განსაზღვრული რესურსების გამოყენებას, რო- 
გორიცაა ბუნებრიეი, შრომითი და წარმოების საშუალებანი, რა- 
თა ისინი საბოლოოდ გარდაიქმნან ბიზნესის პროდუქტებად (სა- 
ქონელი და მომსახურება) რომლებიც აუცილებელია მომხმარე- 
ბელთათეის. 

საშუამაელო საქმიანობის განსხსორციელებისათეის აუჯცილებე- 
ლია განსახღერული პირობები და ფაქტორები. ეს უპირველეს 
ყოელისა, არის ძირითადი საშუალებანი: მიწა, შენობები, ნაგე- 
ბობები, სათავსოები, მოწყობილობანი ტვირთების შენახეისა და 
გადამუშავებისათვის, ტრანსპორტის სხეადასსეა სასეები საქონ- 
ლის მიტანისა და მომსახურების გაწევისათვის. საშუამავლო სა- 
ქმიანობა პრაქტიკულად ეფექტურად ვერ განხორციელდება ოფი- 
სის, კავშირგაბმულობის საშუალებების, კომპიუტერული ტექნიკ- 
ის გამოყენების გარეშე. აქვე არ შეიძლება არ აღინიშნოს სამეც- 
ნიერო-ტექნიკური პროგრესი, რომლის გარეშეც დღეგანდელ პი- 
რობებში შეუძლებელია შუამავლობა. 

საშუამაელო საქმიანობის განხორციელებისათვის ასეეე საჭი- 
როა გათვალისწინებულ იქნას დროის ფაქტორიც. ცნობილია, რომ 

საშუამავლო ოეპრაციების ხანგრძლივობამ შეიძლება გადამწყვე- 
ტი გავლენა იქონიოს მის შედეგიანობასა და ეფექტიანობაზე. 

დაბოლოს, შეიძლება ითქეას, რომ შუამავლობა არის საწარ- 
მოო, საეაჭრო, ფინანსური მეწარმეობის შემადგენელი ნაწილი. 
ე.ი. შეიძლება ჰქონდეს სხვადასხვა ფორმა: საწარმოო, საეაჭრო 
და ფინანსურ-საკრედიტო. სპეციფიკურობა ვლინდება იმაში, რომ 
შუამავალი უშუალოდ არ აწარმოებს პროდუქციას, პირდაპირ არ 
ახორციელებს ვაჭრობას, არ იძლევა ფულს და კრედიტს, მაგრამ 
აქტიურაღ უწყობს ხელს ამ ოპერაციების განხორციელებას. 

სამეწარმეო შუამავლობა სქემატურად წარმოდგენილია ქვემოთ:



ინფორმაციულ-კომერციული, მარკეტინგული მომსასურება 

    

  
  ბამყიდველი შუამამალი მყიდველი 

  

          ტმ 
    

  

სამეცნიერო-კონსულტაციური, საინჟინრო მომსახურება 

სქემა 1. საშუამავლო მეწარმეობა, პირობითი აღნიშვნები 

საქ. – საქონლის მასის მოძრაობა შუამავლის გავლით; 
ფ. – შუამავლის მიერ საქონლისათვის გადასდილი და მიღე- 

ბული ფული; 
შ.შ. – შუამავლის შემოსავალი მომსახურებისათვის; 
%, შ. – შუამავლის მიერ მიღებული პროცენტი გარიგების 

განხორციელებისათვის; 
რმ. – შუამავლის მოგება ერთობლიეი საშუამავლო საქმიანობის 

განხორციელებისათვის; 
ხ.ბ. – ფშუამაელის ხარჯები საშუამავლო ბიზნესის წარმოებისა 

და განვითარებისათვის; 

შუამავალი კონტაქტს ამყარებს მწარმოებლებთან, საქონლის 
მესაკუთრეებთან, მომხმარებლებთან, ღებულობს შესაბამის ინფორ- 
მაციას საქონლის და მომსახურების, ასევე ყიდვა-გაყიდეის პი- 
რობების შესახებ. ამდენად, იგი აწარმოებს აუცილებელი საქონ- 
ლის და მომსახურების შესყიდეას მისი შემდგომი გაყიდეის მიზ- 
ნით. მიღებულ ინფორმაციას იგი მომენტალურად აწედის მყიდ- 
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ქეელებს, რომელთაგანაც ღებულობს შესაბამის შეკვეთებს. ამდე- 
ნად, მყიდეელსა ღა გამყიდველს ექმნება სწორი წარმოდგენა სა- 
ეაჭრო გარიგების შინაარსის შესახებ თუ გარიგება შედგა, შუა- 

მაჟვალი ლებულობს სათანადო ანაზღაურებას (ჯილდოს) რომე- 
ლიმე მხარისაგან. 

ინფორმაციულ-კომერციული მომსახურების პროცესში მიღდე- 

ბული შეკვეთების შესაბამისად, ფირმა უზრუნველყოფს საწარ- 
მოების და ორგანიზაციების მომსახურებას კომერციული ინფორ- 
მაციით, რომელიც შეიცავს აუცილებელ მონაცემებს საბირჟო 
ეაჭრობის ძირითად საკითხებზე. 

კომერციულ საქმიანობაში დიდი ხეედრითი წონა აქეს მომსა- 
ხურებას საკომისიო დარგში, საკომისიო შეთანხმების გაფორმებ- 
ის საფუძველზე. 

საკომისიო მომსახურების გაწევის შემთხვევაში შუამავალი არ 
არის საქონლის მესაკუთრე, არამედ მოქმედებს თავისი სახელით 
დამკეეთის დავალებით დადებული შეთანხმების ფარგლებში. სა- 
კომისიო საქმიანობა შუამავლებს შეუძლიათ განახორციელონ 
აგრეთეე საკომისიო ეაჭრობის დასმარებით, კერძოდ, საცალო 
ეაჭრობით მოსახლეობისათვის, ხოლო მცირე პარტიებით საწარ- 
მოებისათეის. 

საშუამავლო საქმიანობის ერთერთ მნიშენელოვან მიმართ'ულ- 
ებას წარმოადგენს დამკვეთებისადმი სხევადასხეა სახის სამეცნი- 
ერო-საკონსულტაციო მომსახურების აღმოჩენა გარკვეული სახის 
რეკომენდაციების დამუშავებისათვის, ეკონომიკური და ტექნიკუ- 
რი გადაწყეეტილებების მიღებისათვის, ახალი ფირმების შექმნის 
და გაფორმებისათვის, ბიზნეს-გეგმის დამუშავებისათეის, ანალი- 
ტიკური მასალების მომზადებისათვის, სტაჟირებისათვის, კადრე- 
ბის სწავლების და გადამზადებისათეის. 

მნიშენელოვან მიმართულებას საშუამაელო ორგანიზაციების 
საქმიანობაში წარმოადგენს კლიენტებისადმი სარეკლამო მომსა- 
ხურების აღმოჩენა რომელიც გულისხმობს სხვადასხეა სახის 
მომსახურებას საქონლის რეკლამირებაში საინფორმაციო საშუ- 
ალებებით: ბეჭდური გამოცემები, სამაუწყებლო საშუალებები, 
შიდა და გარე რეკლამა და სხე. საშუამავლო ორგანიზაცია ას- 
რულებს აგრეთეე ისეთ სამუშაოებს, როგორიცაა რეკლამისათვის 

ბიუჯეტის სახსრების დასაბუთება და განსაზხზლვრა, სარეკლამო 
პროგრამის დამუშავება, რეკლამის ფურცლების, კატალოგების, 
ეიღეოფირების გამოშვება და სხვა. 
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მსოფლიო ბასარზე ძალას იკრებს საინჟინრო მომსახურების 
ბიზნესი ე. საწარმო – დამკვეთებისადმი მომსახურების გაVევა 
სამრეწველო და სოციალურ-საყოფაცხოვრებო ობიექტების მშმე- 
ნებლობაზე, სამშენებლო პროექტის დამუშავებაზე, მანქანების, 

მოწყობილობების მიწოდებაზე, აგრეთეე ეფექტური ტექნოლოგი- 
ური გადაწყვეტილებების მოძიებასა და დანერგვაზე. 

საშმუამაყლო საქმიანობის ეფექტიანობა, რიგორც წესი, ფას- 
დება მიღებული შედეგით (ეკონომიით), რომელიც აისახება პრო- 

დუქციის ტრანსპორტირების, შენახეის და გასაღების პირობებში, 
აგრეთვე მომსახურების გაუმჯობესებაში. 

ამ პროცესების “შედეგად მიღებული ფულადი საშუალებანი 

განაპირობებენ შუამავლის შემდგომი გამოყენების და მოზიდვის 
მისანმეწონილობას. 

სავაჭრო-კომერციული “მუამავლობის სტრ'ექტურების ერთერი“ 
გაერცელებულ ნაირსახეობას წარმოადგენს დილერის კომპანი- 
ები და ფირმები. მათი ძირითადი თავისებურება არის ის, რომ 
ისინი მუშაობენ საკუთარი სახსრებით, ყიდულობენ რა საქთო- 
ნელს სხეადასხეა გამყიდველებისაგან და ხდებიან რა ამ საქონ- 
ლის მესაკუთრენი, შემდგომ ახდენენ მის რეალიზაციას თავიან- 
თი სახელით. ეს განასხვავებს დილერებს ბროკერებისაგან. დი- 
ლიერები თვითონ ირჩევენ გამყიდეელებს და მყიდველებს, რომლე- 
ბიც გამოთქვამენ საქონლის გაყიდეის და ყიდვის სურეილს ”შუა- 
მავლების მეშვეობით. 

2. კომერციული საქმიანობა საწარმოო 
პროფილის ერთობლივ საწარმოებში 

საწარმოო პროფილის მქონე ერთობლიე საწარმოებში კომერ- 
ციული საქმიანობა დაკავშირებულია მზა პროდუქციის გაყიდ- 
ვასთან და მატერიალური რესურსების შესყიდვასთან საწარმოო, 
საექსპლოატაციო და სხვა სახის საქმიანობასთან. აღნიშნულ სა- 
წარმოთა პროდუქცია შეიძლება რეალიზებულ იქნას როგორც 
ქეეყნის მიგნით ისე იმ ქეეყნებმიც, რომლებიც არიან ერთობლი- 
ვი საქმიანობის მონაწილენი. ამიტომ, ერთობლივი საწარმთების 
ბაზარი შედგება რამდენიმე სეგმენტისაგან, დამოუკიდებლად იმის- 
გან თუ რამდენი ქეეყანა მონაწილეობს ერთობლივ საქმიანობა- 
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ში. ერთობლივ საწარმოთა პროდუქციის გასაღების დროს აუცი- 
ლებელია გათვალისწინებულ იქნას თითოეული ბაზრის სჰეცი- 
ფიკური თავისებურებანი, ამიტომ აუცილებელია თითოეული 
მათგანის შესწავლა. ამასთან ერთად, საჭიროა იმის ცოდნაც, 
რომ აღნიშნულ ბაზარზე ზეგავლენას ახდენს პოლიტიკური, 
ეკონომიკური და სოციალური პირობები, აგრეთვე განსხვავებანი 
ფსიქოლოგიაში, ადამიანთა ხასიათსა და ტრადიციებში. ერთობ- 
ლივ საწარმოებს საზღვარგარეთ პროდუქციის გაყიდეის დროს 

უწევთ გარკეეული რისკის გაწეეაც, კერძოდ, რისკის, რომელიც 
განპირობებულია სავალუტო კურსის რყეეით, სატრანსპორტო 
პირობებით, ბაზარზე საქონლის რეალიზაციის რისკით. ამ პირო- 
ბებში კომერციული გარიგება მოიცაეს რამდენიმე ეტაპს. პირველ 
ეტაპზე მყარდება საქმიანი კონტაქტი პარტნიორებთან, რომლის 
დროსაც მყიდველი ცდილობს გაიგოს მომწოდებლისაგან აუცი- 
ლებელი ცნობები საქონლის შესახებ ან მომწოდებელი უგზაენ- 
ის პოტენციალურ მყიდეელს წინადადებას (ოფერტას) ყეელა არ- 
სებითი პირობებით ხელშეკრულებების დადების შესახებ. მომწო- 
დებელმა შეიძლება მიმართოს აგრეთეე თავის რწმუნებულ ბანკს 
იმ მიზნით, რომ დარწმუნდეს მყიდეელის მსყიდველობით უნარი- 
ანობაში. ბანკები ადგენენ ინფორმაციას კლიენტის ფინანსური 
მდგომარეობის შესახებ მხოლოდ ექსპორტიორის ან იმპორტიორ- 
ის რწმუნებული ბანკის თხოვნის საფუძველზე. 

მეორე ეტაპზე ხორციელდება კომერციული გარიგება და მყ- 
იდეელი აფორმებს შეკვეთას. საქონელი შეიძლება შეკვეთილ იქ- 
ნას სპეციალური ბლანკის გაფორმებით (უმეტეს შემთხვეეებში). 
იმავდროულად დგება თანამდე წერილი. შეკვეთა მიღებულად 
ითვლება მომწოდებლისგან წერილობითი თანხმობის მიღების 
მომენტიდან. შესაძლებელია გააფორმონ კონტრაქტი შემოთავაზე- 
ბულ პირობებზე. ყიდეა გაყიდვის კონტრაქტი ითელება დადებუ- 
ლად იმ შემთხვევაში, თუ იგი ხელმოწერილია მხარეების მიერ. 

კომერციული გარიგების მესამე ეტაპი არის შეკვეთის შესრუ- 
ლება გამყიდველის მიერ- ეს ეტაპი შეიცავს შემდეგ ოპერაციებს: 
საქონლის წარმოების შესრულება არსებული წესების ნორმების 
და სტანდარტების მიხედეით, საქონლის დაზღეევა და გაგზაენა. 
ტეირთის გასაგზავნად მომზადების პროცესში გამოიწერება 
საანგარიშსწორებო და “აქონლის თანამდე დოკუმენტები: 
კომერციული ანგარიში, ცნობა საქონლის მზადყოფნის შესახებ, 
ზედნადები და სხვ. კომერციული ანგარიში მოიცავს მყიდეელი- 
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სადმი გაგზავნილი საქონლის დეტალურ ჩამონათვალს, სრულ 
ინფორმაციას საქონლის რაოდენობის, ხარისხის და ფასის შე- 
სახებ, საქონლის მიტანის ხერხებზე, კონტრაქტის ნომერს, შე- 
კვეოის და ზედნადების ნომერს, გაგზავნის თარიღს, განაღდების 
ფორმას. 

კომერციულ გარიგებათა მეოთხე ეტაპი მოიცაეს მიწოდების 
პირობების შესრულებას და ანგარი მსწორებას მის შესრულება- 
ზე. როგორც ზემოთ იყო მითითებული, მიწოდების ოდენობა და 
ქადები განისასღვრება მხარეთა შორის არსებული კონტრაქტით. 
პრაქტიკულ საქმიანობაში, როგორც წესი, ყოველ ფირმას აქ>ვს 
ტიპური კონტრაქტის ფართო არჩეეანი. ზოგადად კონტრაქტში 
შედის "შემდეგი განყოფილებები: 

„· პრეამბულა; 
„· კონტრაქტის საგანი; 
.· კონტრაქტის ფასი და თანხა; 
. საქონლის მიწოდების ვადები; 
. ანახღაურების პირობები; 
. საქონლის შეფუთვა და მარკირება; 
· პრეტენზიის განაცხადი; 
სანქციები მხარეთა მიერ თავისი ეალდებულებების შეუს- 

რულებლობისათეის და შესაძლო ზარალისათვის; 
9. სადაო საკითხების მოგვარება (არბიტრაჟი). 
პრეამბულა არის კონტრაქტის შესავალი ნაწილი, რომელშიც 

მითითებულია კონტრაქტის ნომერი, ადგილი და ხელმოწერის 
თარილი, განისაზღვრება მხარეები (ორგანიზაციები, ფირმები), 
რომელთა სახელითაც იდება ხელშეკრულება. 

კონტრაქტის საგანი განსაზღერაეს გარიგების სახეს, საქონლის 
დასახელებას, მის რაოდენობას, მიწოდების საბაზრო პირობებს. 

კონტრაქტის ფასი და თანხა არის თანხის ჯამი, განსაზღვრ- 

ულ ვალუტაში, რომელიც მყიდეელმა უნდა გადაუხადოს გამყიდ- 
ეელს საქონლის ერთეულზე ან მთლიანად. 

საქონლის მიწოდების ვადები არის კონტრაგენტების მიერ შე- 
თანხმებული თარიღები, რომელშიც გამყიდეელების მიერ საქო- 
ნელი მიწოდებულ უნდა იქნას კონტრაქტით გათეალისწინებულ 
პუნქტში. 

მხარეთა მიერ საქონლის შეფუთეა და მარკირება დაწვრილე- 
ბით არის ხაზგასმული კონტრაქტში. შეფუთვამ უნდა უზრუნეე- 
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ლეოს საქონლის დაცვა გადაზიდვისას, ხოლო მარკირება აუცი- 
ლებელია ტეირთის იდენტიფიკაციისათვის. 

პრეტენზიის განაცხადი არის კონტრაქტის აუცილებელი გან- 
ყოფილება, რომელშიც განსაზღერულია მყიდველის მიერ გამ- 
ყიდველისადმი პრეტენზიის გამოთქმის წესი და ეადები მიწოდე- 
ბული საქონლის შეუსაბამობის გამო კონტრაქტის პირობებთან, 
აგრეთვე მიწოდების ვადების ან პირობების დარღვევასთან და- 
კაე შირებით. 

სანქციები მხარეთა მიერ ვალდებულებათა შმშეუსრულებლობი- 
სათვის და ზარალის ანაზღაურება. კონტრაქტის ამ განყოფილე- 
ბაში განისაზღერება ჯარიმის სიდიდე და ზღერული თანხა მხა- 
რეების მიერ თავიანთი საკონტრაქტო ვალდებულებების დარღეე- 
ვისათვის. გამყიდველი ისჯება მიწოდების ვადების, მიწოდების 
პირობების, საქონლის ხარისხის, შეფუთეის, ხოლო მყიდველი 
მის მიერ საქონლის ღირებულების განაღდების ვადების დარღეე- 
ვისათვის. 

სადარო საკითხების გადაწყვეტის საჭიროება იქმნება კონტრაქტ- 
ის შესრულების პროცესში კონტრაგენტების მიერ განსხვავეებუ- 
ლი მიდგომის გამო მისი ცალკეული დებულებებისადმი. თუ სა- 
დაო საკითხები ვერ იქნება მოგვარებული მსარეებს შორის მო- 
ლაპარაკების გზით, მაშინ ისინი განსახილველად გადაეცემა არ- 
ბიტრაუს. 

იმ შემთხევევაში თუ ერთობლივი საწარმოები მზა პროდუქცი- 
ას ყიდიან საზღვარგარეთ ან იქ ყიდულობენ მოწყობილობებს, 
ნედლეულს, მასალებს და სხეა მატერიალურ რესურსებს, საჭი- 

როა საერთაშორისო ანგარიმსწორებანი საგარეო სავაჭრო დო- 

კუმენტების საფუძეელზე. 
დოკუმენტები, რომლებიც თან ახლავს საქონელს გაგზავნის 

პუნქტიდან დანიშნულების პუნქტამდე, იწოდება საქონლის თანმ- 
ხლებ დოკუმენტებად, რომლებშიც შედის: კომერციული, სატრან- 
სპორტო ღა საბაჟო დოკუმენტები დოკუმენტები, რომლებიც 
მზადდება საქონლის გაგზავნასთან დაკავშირებით, იწოდება სა- 

ქონლის გასაგზავნ დოკუმენტებად. ისინი, როგორც წესი, ალი- 
ნიშნება ყიდეა-გაყიდვის კონტრაქტში. 

კომერციული დოკუმენტები ასახავენ საქონლის ღირებულე- 
ბას. ხარისხს და რაოდენობას. ამ დოკუმენტების გაფორმება Vარ- 
მოებს გამყიდეელის ბლანკებზე. -ძირითადად კომერციულ დოკუ- 
მენტს წარმოადგენს ანგარიში, რომელშიც მოცემულია გამყიდ- 
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ეელის და მყიდეელის კონტრაქტის ნომერი დღა თარიღი, საქონ- 
ლის სრული დასახელება და ანგარიშის საერთო თანხა, მიწო- 
დების საბაზისო პირობები, ანგარიშსწორების ფორმა, ცნობები 
დაზლვეეის შესახებ, ბანკის დასახელება, სადაც უნდა განსორ- 
ციელდეს გადასდა. თუ კომერციული ანგარიში გამოიწერება 
ერთ ვალუტაში, სოლო გადახდა წარმოებს მეორეში, მაშინ ანგა- 
რიშში უნდა მიეთითოს გადაანგარიშების კურსი. ანგარიშს ერთ- 
ეის დოკუმენტები, რომელიც იძლევა საქონლის რაოდენობრიე 
და ხარისხობრივ დახასიათებას. 

3. ვაჭრობის ორგანიზაცია აუქციონებჯე 

აუქციონი წარმოადგენს საშუამავლო ორგანიზაციების ნაირ- 
სახეობას, რომელიც ხელს უწყობს საქონელმიმოქცევას. სიტყვა 
“აუქციონი” ლათინური წარმოშობისაა და ნიშნაეს საჯარო ვაჭ- 
რობას. აუქციონზე იყიდება რეალური საქონელი, რომელთაც გა- 
აჩნიათ ინდივიდუალური თვისებები და ფასეულობა. 

სააუქციონო ვაჭრობა არის საბაზრო ვაჭრობის ფორმა, რომ- 
ლის დროსაც გამყიდეელი მაქსიმალური მოგების მიღების მიზ- 
ნით იყენებს რამდენიმე მყიდველის პირდაპირ კონკურენციას, 
რომლებიც ვაჭრობას ესწრებიან. ამავე დროს გამყიდეელი აწეს- 
ებს საქონლის სასტარტო ფასს, რომელიც იზრდება აუქციონის 
მსვლელობის პერიოდში თავის ზღვრულ დონემდე გამომდინარე 
მყიდველების სყიდვითუნარიანობიდან. გამყიდველების როლში 
აუქციონებზე შეიძლება ეიხილოთ საწარმოები, ორგანიზაციები, 
ფიზიკური პირები რომლებიც არიან გამოტანილი საქონლის 
(ქონების) მფლობელები. 

აღნიშნული სახის ეაჭრობა უპირატესად წარმოებს შედარე- 
ბით შეზღუდული დასახელების ასორტიმენტის საქონელზე, რო- 
გორიცაა: ბეწეეული, ანტიკვარული საგნები, მხატვრული ნაწარ- 
მი, ძვირფასი ლითონის საგნები და სხეა. მყიდეელთა როლში 
აუქციონზე შეიძლება გამოვიდნენ: საწარმოები, ორგანიზაციები 
ან ცალკეული მოქალაქენი. 

აუქციონების მოწყობა სდება საწარმოების (ფირმების) მიერ, 
რომლებიც სპეციალიზდებიან მის მოწყობაში. ამავე დროს აუ- 
ქციონები ტარდება საწარმოების მიერ, რომელთათეისაც აღნიშ- 
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ნული ვაჭრობა არ წარმოადგენს ძირითადი საქმიანობის სახეს, 
მაგრამ მისი მოწყობის უფლება წესდებით არის გათეალისწინე- 
ბული. ვაჭრობის ამ ორგანიზაციულ ფორმას მიეკუთენება ბირ- 
ჟების, სამხატერო სალონების, მუზეუმების მუდმივად მოქმედი 
გამოფენების, სავაჭრო საწარმოების მიერ მოწყობილი აუქციონები. 

ჩატარების წესის მიხედეით აუქციონები იყოფა იძულებით და 
ნებაყოფლობით აუქციონებად. იძულებით აუქციონებს, როგორც 
წესი, აწყობენ სახელმწიფო ორგანიზაციები ისეთი საქონლის 
გაყიდვის მიზნით, როგორიცაა დაგირავებული და გამოუსყიდეე- 
ლი საქონელი, საქონელი რომელიც კონფისკაციას ექვემდებარე- 
ბა და სხვ. ნებაყოფლობითია ისეთი აუქციონი, რომელიც ტარ- 
დება საქონლის (ქონების) მესაკუთრის ინიციატივით, რაც შეიძ- 
ლება მაღალი შემოსაელის მიღების მიზნით. 

ჩატარების ტექნოლოგიის მიხედვით განასხვავებენ აუქციონს 
ფასების აწევით და აუქციონს ფასების დაწეეით. პირველ შემ- 
თხეეეაში ცხადდება საქონლის (ქონების) მინიმალური ფასი, რო- 
მელსაც მყიდველები თანდათანობით აძევირებენ (ფასნამატი). იმ 
შემთხვევაში თუ მყიდველები მორიგ ფასნამატს აღარ სთავაზო- 

ბენ, საქონელი ითვლება გაყიდულად უკანასკნელ მყიდეელზე, 
რომელმაც ყველაზე მაღალი ფასი შესთავაზა. აუქციონის ასეთი 
წარმართეა იწოდება ხმოეანად. იმ შემთხეეეაში, როდესაც აუ- 
ქციონისტის მინიმალური ფასნამატის გამოცხადების შემდეგ 
მყიდეელები იძლევიან თანხმობას ფასის აწეეაზე, გამოცხადებუ- 
ლი სიდიდის შესაბამისად პირობითი ნიშნის გამოყენებით მყიდ- 
ეელის დასახელების გარეშე, აუქციონის ჩატარების ასეთ ხერხს 
ეწოდება უხმო. ამ წესის შესაბამისად მყიდველის სახელი რჩება 
საიდუმლოდ. მსგავსი აუქციონები გამოიყენება ხელოვნების და 
ძეირფასი საგნების რეალიზაციისას. 

აუქციონზე საქონლის ფასის დაწეეის შემთხეევაში პირეელად 
ცხადდება მაღალი სასტარტო ფასი, რომელიც ვაჭრობის პრო- 
ცესში თანდათანობით იკლებს მანამ, სანამ რომელიმე მყიდველი 
არ გამოთქეამს შეძენის სურვილს. 

აუქციონის ორგანიზებისას ხელმძღვანელობენ დებულებით 
აუქციონის შესახებ, რომელიც დამტკიცებულია აქციონერთა სა- 
ერთო კრების მიერ. ვაჭრობის მომზადებას და ჩატარებას ხელმ- 
ძღეანელობს სააუქციონო კომიტეტი, რომლის შემადგენლობაშიც 
შედიან: აუქციონის დირექტორი, ბუღალტერი, კომერსანტი ექს- 
პერტი, იურისკონსულტი, სპეციალისტი მარკეტინგის საჭით და 
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აუქციონისტი. სააუქციონო კომიტეტის თითოეული წეერი ასრუ- 
ლებს თანამდებობრივი მდგომარეობით განსაზღვრულ ფუნქციას. 

ყეელა საყაჭრო-ტექნოლოგიური ოპერაცია, რომელიც აუქცი- 
ონზე სრულდება, შეიძლება დაიყოს სამ ეტაპად: პირეელი ეტა- 
პია მოსამზადებელი ოპერაციები, მეორე – ოპერაციები, რომლებ- 

იც უკავშირდება ვაჭრობის ჩატარებას, ხოლო მესამე ოპერაცია 
დაკავშირებულია ეაჭრობის ორგანიზატორებსა და აუქციონის 
მონაწილეებს შორის ურთიერთანგარიშსწორებასთან. 

აუქციონის სავაჭროდ მომზადება იწყება წინადადებათა ანა- 
ლიზით, რომელიც საქონლის მფლობელთაგან მიიღება. წინადა- 
დებაში ნაჩვენებია საქონლის სრული დასახელება, მისი მოკლე 
აღწერა, სამომხმარებლო თვისებების დახასიათება, მონაცემები 
ეგზემპლარების რაოდენობის შესახებ, აგრეთვე ცნობები მფლო- 
ბელის შესახებ. საქონლის (ქონების) საექსპლოატაციო შეფასება 
მთავრდება სასტარტო ფასის დადგენით. ზოგჯერ გამყიდველი 
და სააუქციონო კომიტეტის მუშაკები თანხმდებიან “სარეზერვო” 
ფასის შესახებ, რომლის ქეემოთაც საქონელი აღარ შეიძლება 
გაიყიდოს. სააუქციონო გაყიდეის ყეელა პირობა ფიქსირდება თშე- 
თანხმებაში, რომელსაც ხელს აწერენ დაინტერესებული მხარეები. 

აუქციონის მომზადებას და სავაჭრო ოპერაციებს ასეეე მიე- 
კუთენება სათავსოს მომზადება. საქონლის შენახეისა და წინა 
სავაჭრო ოპერაციებისათვის ასევე ხდება ვაჭრობის ჩატარების 
ვადის განსაზღერა, შესასელელი ბილეთების გამოშეება და გაყ- 
იდეა, საინფორმაციო-სარეკლამო საქმიანობა. 

აუქციონის მნიშენელოვან სტადიას წარმოადგენს ვაჭრობა, 
რომელიც იწყება განსაზღვრულ დღესა და საათს. მის ჩასატარე- 
ბლად გამოიყენება სპეციალური სააუქციონო დარბაზი. 

სააუქციონო ვაჭრობის გახსნის შემდეგ უფლებამოსილი პი- 
როენება ასასიათებს სავაჭროდ წარმოდგენილ საქონელს. სქონ- 
ლის დახასიათება აგრეთვე მოცემულია ინფორმაციულ რუკაში. 

მყიდეელი, რომელმაც საქონლის შეძენის სურვილი გამოთქვა, 
სასიგნალო ცხრილის დახმარებით აცხადებს ფასს, რომელიც აღე- 
მატება სასტარტოს. აუქციონის წამყვანი იმეორებს მყიდველების მი- 
ერ რეკომენდირებულ ყოველ ფასს და ასახელებს იმ ადგილს, საი- 
დანაც შემოვიდა მყიდეელის წინადადება ფასის შესასებ. თუ მორი- 
გი წინადადება არ იქნა მიღებული წამყვანი სამჯერადი გამეორების 
შემდეგ, ჩაქუჩის დარტყმით ადასტურებს საქონლის გაყიდეას ბოლო 
მსურველზე, რომელმაც შესთავაზა ყეელაზე მაღალი ფასი. 
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ეაჭრობის დასრულების შემდეგ შესაბამის საქონელზე ფორმ- 
დება სააუქციონო გარიგება მფლობელები ღებულობენ ფულს 
საკუთარ საქონელსე, ხოლო მყიდველებს შეაქვთ შესაბამისი 
თანხა ნაყიდ საქონელზე და ღებულობენ მას იმ ვადაში, რომელ- 
იც დაწესებულია აუქციონის წესებით. 

აუქციონები არიან კომერციული ორგანიზაციები, რომელთაც 
გააჩნიათ შესაბამისი სათავსოები, მოწყობილობანი და კვალიფი- 
ცირებული პერსონალი. 

4. საქონელმოძრაობის სისტემა და მისი შედგენილობა 

საქონლის მიტანა საბილოო მომხმარებლებამდე არის კომერცი- 
ულ-საშუამავლო საქმიანობის უმნიშენელოვანესი ფუნქცია. საქო- 
ნელმოძრაობის სისტემა არის კომპლექსური საქმიანობა, რომელიც 
მოიცავს ოპერაციათა ერთობლიობას დაკავშირებულს საქონლის 
ფიზიკურ გადაადგილებასთან მწარმოებლებიდან მომხმარებლამდე 
დროისა და სივრცის გათვალისწინებით. საქონლის სივრცობრივი გა- 
დაადგილების შემადგენელ ელემენტებს წარმოადგენენ: პროდუქციის 
სასაწყობო დამუშავება, სატრანსპორტო ოპერაციების შესრულება, 
საწარმოო ხასიათის მომსახურების აღმოჩენა. სხვა სიტყვებით, სა- 
ქონელმოძრაობის სისტემა არის ორგანიზაციულ-ეკონომიკური და 
ტექნიკური ოპერაციების ერთიანი კომპლექსი, რომელთა ეფექტური 
მართეა მოითხოეს ლოგისტიკური პრინციპების და მეთოდების გა- 
მოყენებას და დანერგვას სრულყოფილი სახით. 

საქონელმოძრაობის ორგანიზაციის და რეალიზაციის სისტე- 
მაზე გაწეული ერთობლივი ხარჯები ჩეეულებრივ მაღალია და 
მოიცავს სატრანსპორტო, საქონლის დახარისხების, სასაქონლო- 
მატერიალური მარაგების ოპტიმალური დონის შენარჩუნების, 
დატეირთვა-გადმოტვირთეის სამუშაოების, საქონლის შეფუთეის, 
დამუშავების და ადმინისტრაციულ ხარჯებს. 

საქონელმოძრაობის ხარჯების სტრუქტურა წარმოდგენილია 
ქვემოთ მოცემულ სქემაზე: 
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სქემა 2. საქონელმოძრაობის სარჯების სტრუქტურა 

წარმოდგენილი სქემის თანახმად დანახარჯების სრუქტ'ერა 
გეიჩვენებს, რომ ყველაზე მეტი ხარჯი მოდის ტეირთების ტრანს- 
პორტირებაზჯე. ნებისმიერი კომერციული ფირმა თაეის ძალისხმე- 
ეას უპირველეს ყოვლისა მიმართავს სარჯების მინიმალური დ+""- 
ნის უზრუნეელყოფისაკენ, რისთვისაც ახორციელებს შემდეგ ღო- 
ნისძიებებს: 

– უზრუნველყოფს ტეირთის უმოკლესი მარშრუტებით გადა- 
ადგილებას; 

– ირჩევს მოძრაობის პროგრესულ ფორმებს და იყენებს უფ- 
რო ხელსაყრელ და რაციონალურ ტრანსპორტს, ეფექტურ მრა- 
ეალჯერად ტარას; 

– უზრუნველყოფს მოძრაობის უმცირესი რგოლებით ტვირ- 
თის გადატანას. 

საქონელმოძრაობის სისტემის კელევისას აუცილებელია ხაზი 
გაესვას ფაქტორებს, რომლებიც განსაზღერავენ სასაწყობო მომ-. 
სახურების დონესა და ხარისხს, საიდანაც აღსანიშნავია: შეკ- 
ვეთების შესრულების სისწრაფე მოქნილობის ელემენტების გათ- 
ქეალისწინებით, უსაფრთხოების და შესრულების სტაბილურობა, 
შეკვეთის შესრულების შესაძლებლობა ტეირთის უსწრაფესად 
მიტანით არსებული ეითარების "შესაბამისად, საქონელზე ფას- 
წარმოქმნის ეფექტური მექანიზმი მომხმარებელთა და მოსამსახუ- 
რეთათვის ხელმისაწვდომი ფასების ფარგლებში. 
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საცალო საეაჭრო ქსელში საქონლის მიწოდების რაციონალ- 
ური ორგანიზაცია ყოველთვის განიხილება წარმოების, ტრანს- 
პორტის და ვაჭრობის განვეითარება-სრულყოფისათვის გატარე- 
ბულ ღონისძიებებთან კაეშირში. 

სწორედ აღნიშნული სასიათის ფაქტორები ახდენენ მნიშენე- 
ლოვან ზეგავლენას საქონელმოძრაობის დაჩქარებაზე და მის რა- 
ციონალიზაციაზე. აღნიშნულ ფაქტორებს შორის ერთერთი ძი- 
რითადია სამრეწველო საწარმოთა სიმძლავრე და დარგობრივი 
სტრუქტურა, სასოფლო-სამეურნეო პროდუქტების და გადამამუ- 
შაეებელი დარგების წარმოების მოცულობა, სპეციალიზაცია და 
გეოგრაფიულ-კლიმატური პირობები, წარმოების სეზონური ხასი- 
ათი, ისტორიული თაეისებურებანი, საკუთრებრიე ურთიერთობა- 
თა სასიათი და სხე. 

აღნიშნული ფაქტორები მჭიდროდ უკავშირდება სატრანსპორ- 
ტო ხასიათის ფაქტორებს, რომელშიც შედის სარკინიგზო, სააე- 
ტომობილო, სამდინარო, საჰაერო და საჭაპანო გზების არსებუ- 
ლი მდგომარეობა, სატრანსპორტო საშუალებათა ტექნიკური ალ- 
ჭურეილობის დონე, ტარამოწყობილობის საშუალებათა გამოყენ- 
ების ეფექტურობა სხვადასხვა სახის სატრანსპორტო საშუალე- 
ბების კომპლექსური გამოყენების პირობებში. 

ცალკეული სახეობის სატრანსპორტო საშუალებების ეკონო- 
მიკური ეფექტიანობის განსაზღერისას მხედველობაში მიიღება 
ორი ძირითადი მაჩვენებელი – საქონლის გაყიდვისათვის საჭირო 
დრო და მისი ღირებულება. კერძოდ, მალფუჭებადი საქონლის 
გადაზიდეისათვის უმჯობესია გამოეიყენოთ საავტომობილო ან 
საპაერო ტრანსპორტი. ასეთ პირობებში სარკინიგზო და სამდი- 
ნარო ტრანსპორტთან შედარებით საგრძნობლად იზრდება გადა- 
ზიდეის ღირებულება, მაგრამ სამაგიეროდ ჩქარდება საქონელ- 
მოძრაობა, მცირდება დანაკარგები და საქონელი ინარჩუნებს სა- 
ხმარ ლირებულებას. რაც “შეეხება სარკინიგზო და სამდინარო 
ტრანსპორტს, იგი გაცილებით უფრო ხელსაყრელია შორეული 
გადაზიდვებისათვის ან ისეთ შემთხვევებში, როცა გადაზიდვის 
დროის ხანგრძლიობას გადამწყეეტი მნიშენელობა არა აქვს. 

საქონელმოძრაობის პირობებზე და სატრანსპორტო საშუალე- 
ბების შერჩევაზე მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს სავაჭრო-ორ- 

განიზაციული ფაქტორები, კერძოდ, საცალო და საბითუმო სა- 
წარმოების სპეციალიზაცია, მათი ტერიტორიული განლაგება, მი- 
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საწოდებელი საქონლის ფიზიკურ-ქიმიური თავისებურებანი, სა- 
ქონლის შემოზიდვის სიხშირე და სხე. 

საცალო სავაჭრო ქსელში საქონლის მიწოდების მიმართ წაყ- 
ენებული მოთხოვნები და მათზე მოქმედი ფაქტორების გათვალ- 
ისწინება გავლენას ახდენს კომერციული საქმიანობის ხასიათზე 
და სავაჭრო საწარმოს ფინანსურ შედეგებზე. მათი გათვალისწი- 

ნება ხელს შეუწყობს მიმოქცევის სარჯების შემცირებას, მოგე- 
ბის გადიდებას და საეაჭრო საწარმოს უკეთ ფუნქციონირებას. 

თავი 9. 

საქონლის ასორტიმენტის ფორმირება და 
საქონლის მარაგბის მართვა სავაჭრო საწარმოებში 

1. საქონლის ასორტიმენტის ცნება და პლასიფიპკაცია 

საქონლის ასორტიმენტის ქეეშ იგულისხმება მათი სახეების, 
სახესხვაობების და სორტების ერთობლიობა, რომლებიც გაერ- 
თიანებული არიან გარკვეული ნიშნით. საქონლის ჯგუფებად და- 
ყოფის ძირითადი პრინციპებია საწარმოო, სანედლეულო და სა- 
მომხმარებლო ნიშნები. 

უპირველეს ყოელისა, განასხეავებენ საწარმოო და სავაჭრო 
ასორტიმენტს, საწარმოო ასორტიმენტი ეწოდება საქონლის ნო- 
მენკლატურას, რომელსაც უშეებენ სამრეწველო და სასოფლო 
სამეურნეო საწარმოები, აგრეთვე სხვა მწარმოებლები. როგორც 
წესი მწარმოებელი საწარმოები უშეებენ საქონლის ვიწრო 
ასორტიმენტს, რაც მათ საშუალებას აძლევს დანერგონ წარმოე- 
ბის მაღალი ტექნოლოგია, სრულყონ გამოსაშვები ასორტიმენტი, 
გააუმჯობესონ მისი ხარისხი. ამიტომ, ბუნებრიეია, მათ მიერ 
გამოშეებული საქონელი საჭიროებს შემდგომ ასორტირებას ვეაჭ- 
რობის მოთხოენილებათა გათეალისწინებით. სავაჭრო საწარმოებ- 
ში თავს იყრის მრავალი სხეადასხეა დამამზადებლის მიერ გა- 
მოშვებული პროდუქცია. ამიტომ ასეთი ასორტირება, ანუ ასორ- 
ტიმენტის გარდაქმნა უპირატესად ხორციელდება საბითუმო ეაჭ- 
რობაში, სადაც აღნიშნულ პროცედურას გადის რთული ასორ- 
ტიმენტის საქონლის ძირითადი მასა. სასურსათო და არასასურ- 
სათო საქონლის გარკვეული ნაწილი ასორტიმენტის დამუშაეე- 
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ბას გადის უშუალოდ საბითუმო და საცალო ვაჭრობის საწარ- 

მოებში. სავაჭრო ასორტიმენტი არის საქონლის ნომენკლატურა, 
რომელიც იყიდება საცალო ვაჭრობის ქსელში. იგი მოიცავს სა- 
ქონლის ასორტიმენტს, რომელიც გამოშვებულია მრავალი სა- 
წარმოს მიერ და იყოფა ორ სასაქონლო ჯგუფად – სასურსათო 
და არასასურსათო საქონლად. თითოეულ მათგანში შედის სხვა- 
დასხეა ნიშნით გაერთიანებული საქონლის ჯგუფები (ერთგვა- 
როეანი ნედლეულით და მასალებით, სამომხმარებლო დანიშნუ- 
ლებით, ასორტიმენტის სირთულის ხარისხით). 

ნედლეულისა და მასალების ერთგეაროვნების საფუძეელზე, 
რომლითაც საქონელია დამზადებული, განასხვავებენ ლითონის, 
ტყავის, მინის და სხეა საქონელს. 

შენახეის ვადის მიხედეით საქონელი იყოფა მალფუჭებად და 
არამალფუჯებად საქონლად. პირველ შემთხეევაში, ხარისხის შე- 
ნარჩუნების მიზნით, აუცილებელი ხდება შენახვის განსაკუთრე- 
ბული პირობების შექმნა. 

ასორტიმენტის სირთულის გათეალისწინებით განასხვავებენ 
მარტიეი და რთული ასორტიმენტის საქონელს. მარტიეი ასორტი- 
მენტის საქონელს მიეკუთენება ის საქონელი, რომელსაც გაას(ნია 
რამდენიმე სახე ან სორტი (ბოსტნეული, სამზარეულო მარილი, 
სამეურნეო საქონელი, ასანთი და სხე) საქონელი, რომელთაც 
აქეთ ვრთერთი სახეობის ფარგლებში მიდა კლასიფიკაცია სხეა- 
დასხვა ნიშნის მიხედვით (მოდელი, სომა და სხე) მიეკუთენება 
რთული ასორტიმენტის საქონელს (ფეხსაცმელი, ტანსაცმელი, 
ტრიკოტაეი და სხე). 

სასაქონლო ჯგუფები იყოფა სასაქონლო ქვეჯგუფებაღ, რო- 
მელთა შემადგენლობაშიც გაერთიანებულია ერთგვაროვანი სა- 
ქონელი წარმოშობის საწარმოო ნიშნის მიხედეით. მაგალითად, 

სასაქონლო ჯგუფი, ფეხსაცმელი, იყოფა ქვეჯგუფებად – ტყავის, 
ტექსტილის, ქეჩის და რეზინის სახეობის ფეხსაცმლად. ჭურ- 
ჭლის ჯგუფი მოიცავს ლითონის, მინის და ფაიფურ-ფაიანსის 
ჭურჯელს. თითოეული ქეეჯგუფი მოიცავს სხვადასხვა სახვებს. 
საქონლის სახის ქვეშ იგულისხმება სხვადასხეა დანი'მნულების 
ერთგვაროვანი საქონელი (ფეხსაცმელი – ქალის, მამაკაცის და 
ბაქშვის, სამხარეულოს ავეჯი, საცხოვრებელი ოთახის ავეჯი). 

საქონლის ჯგუფებად, ქვეჯგუფებად და სახეებად დაყოფის 
გათვალისწინებით მიღებულია ჯგუფური და მშიდაჯგუფური (გა- 
შლილი) საქონლის ასორტიმენტის გამოყოფა. ჯგუფური ასორ- 
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ტიმენტი არის საქონლის ჯგუფების ჩამონათვალი, რომელიც შე- 
ტანილია ნომენკლატურაში. შიდაჯგუფური (გაშლილი) ასორტი- 
მენტი წარმოადგენს ჯგუფური ასორტიმენტის დეტალიზაციას 
საქონლის კონკრეტული სახეებისა და სახესხვაობების მიხედ- 
ვით. ეს ორი ცნება, თაეის მხრივ, მჭიდროდაა დაკავშირებული 
ასორტიმენტის სიფართოეესა და სიღრმესთან. ამასთან ერთად, 
ასორტიმენტის სიფართოვე განისაზღერება სასაქონლო ასორტი- 
მენტის ჯგუფებით და დასახელებებით, ხოლო სიღრმე, საქონ- 
ლის სახესხვაობათა რაოდენობით. მაგალითად, სპეციალიხირე- 
ბული მაღაზიების საქონლის შედარებით ეიწრო ასორტიმენტი 
შედგება შესაბამისი საქონლის დიდი რაოდენობის სახესხვაობე- 
ბისაგან და უფრო ღრმაა. საქონლის კლასიფიკაცია ხდება ისე- 
თი ნიშნებით, როგორიცაა საქონელზე მოთხოენის სიხშირე, აგ- 
რეთეე წარდგენილი მოთხოენის სტაბილურობით და ხასიათით. 

'·მოთსოვნის სიხშირის მიხედვით საქონელი იყოფა სამ ჯგუფ- 
ად: ყოველდღიური მოთხოვნის, რომლის დროსაც მოსახლეობის 
მიერ საქონელი ძალიან ხშირად, თითქმის ყოველდღე, შეისყიდება. 

პერიოდული მოთხოვნის, ამ დროს საქონლის შეძენა წარმო- 
ებს პერიოდულად; 

იშვიათი მოთხოენის – ასეთია ძირითადად ხანგრძლივი გამო- 
ყენების საქონელი, რომელთა მომსახურების ეადა ჩვეულებრივ 5 

წელს აღემატება. 
გამოყოფენ აგრეთეე ეწ სეზონური მოთხოვნის საქონლის ჯგუფ- 

ებს, რომელთა რეალიზაციაც ხორციელდება წლის გარკეეულ 
პერიოდებში (სეზონებში). 

მოთხოვნა საქონელზე შეიძლება იყოს სტაბილური (მყარი) ან 
შეიძლება არსებითად იცელებოდეს. 

საცალო ეაჭრობის ქსელში საქონლის ასორტიმენტის რაცი- 
ონალური ფორმირებისათეის მნიშენელოვანია საქონლის დაჯგუფ- 
ება მყიდველთა მოთხოვნის კომპლექტურობის მისედვით, როდე- 
საც კომპლექსის შემადგენლობაში არსებობს სხეადასხეა ჯგუფ- 
ის საქონელი კომპლექსური მოთსოვნის დასაკმაყოფილებლად. 
ასეთი კომპლექსების დამუშავების საფუძელად შეიძლება ჩადე- 
ბულ იქნას ცხოვრების სახე და დასეენების წესი (“საქონელი 

ქალებისათვის”, “საქონელი მებაღისათვის”, “საქონელი ტურის- 
ტისათვის” და ა.შ) სამომხმარებლო კომპლექსები თავის მხრიე 
იყოფა 'მაროკომპლექსებად. | 
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2. საქონლის ასორტიმენტის 

ფოოთომიიების წესი საბითუმო ვაჭრობაში 

საქონლის საბითუმო მყიდეელების სავაჭრო მომსახურეობის 
დონის ასამაღლებლად და საჭირო საქონლის ასორტიმენტის შე- 

საქმნელად, აუცილებელია საქონლის ასორტიმენტის რაციონალ- 
ური ფორმირება საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების ქეეშ 

გაგებულ უნდა იქნას საქონლის ნომენკლატურის შერჩეეის და 
დადგენის პროცესი, რომელიც შეესაბამება მყიდეელთა მოთხოვ- 
ნას და უზრუნველყოფს სავაჭრო საწარმოს მაღალი მომგებიან- 
ობის დონეს. კომერციულ სტრუქტურებში საქონლის ოპტიმალუ- 
რი ასორტიმენტის შექმნა წარმოადგენს ერთერთ მნი'შენელოვან 
პირობას საცალო სავაჭრო ქსელის სათანადო საქონლის ასორ- 
ტიმენტით მომარაგების საქმეში. 

საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების ერთერთი მნიშენელო- 
ვანი პრინციპია მისი შესაბამისობის უზრუნველყოფა მოსახ- 
ლეობის მოთხოვნასთან. ამასთან დაკავშირებით, საბითუმო მყ- 
იდველებისადმი შესათავაზებელი საქონლის ასორტიმენტი უნდა 
ხასიათდებოდეს საკმარისი სიფართოვით და სიღრმით. 

საქონლის ასორტიმენტის სიფართოეე განისაზღვრება სასა- 
ქონლო ჯგუფების და დასახელებების რიცსვით, ხოლო სიღრმე 
საქონლის ასორტიმენტულ სახესხეაობათა რაოდენობით. 

საბითუმო ეაჭრობაში საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების 
ერთერთი პრინციპია მყარი ასორტიმენტის უზრუნველყოფა, გან- 
საკუთრებით ყოველდლიური მოთსოენის საქონელზე. საქონლის 
მყარი ასორტიმენტი ხელს უწყობს საცალო საწარმოების შეუ- 
ფერხებელ და რითმულ საქონელმომარაგებას, რამდენადაც ეს 
საწარმოები ძირითადად საბითუმო მყიდეელებს წარმოადგენენ. 

დაბოლოს, საბითუმო ეაჭრობის საწარმოებში საქონლის ასორ- 
ტიმენტის რაციონალური ფორმირების ერთერთი მნიშენელოეანი 
პრინციპია რენტაბელური საქმინაობისათვის ხელსაყრელი პირო- 
ბების შექმნა, რაც განსაკუთრებით საყურადლებოა საბაზრო 
ეკონომიკის პირობებში. 

საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების პროცესი საბითუმო 
ეაჭრობის საწყობებში, დასახელებული პრინციპების გათეალის- 
წინებით იმაში მდგომარეობს, რომ პირველ რიგში განისაზღე- 
როს სარეალიზაციო საქონლის ძირითადი ჯგუფების და ქვე- 
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ჯგუფების ჩამონათვალი. ამასთან ერთად, აუცილებელია იმის 
გათეალისწინება, რომ სრულყოფილად დავაკმაყოფილოთ ბითუმ 
მყიდველთა მოთხოვნილებანი თუ საბითუმო საწარმო უპი- 

რატესად ამარაგებს საცალო სავაჭრო საწარმოებს ყ(იიველდღი- 
ური მოთხოვნის საქონლით, მაშინ ფორმირებული საქონლის 

ასორტიმენტი, უპირველეს ყოელისა, უნდა აკმაყოფილებდეს ამ 
ჯგუფის საწარმოთა მოთხოევნილებებს. თუ საწარმო დასაქმებუ- 
ლია ეიწრო ასორტიმენტის საქონლით, მაშინ საწარმო უნდა 
იღწვოდეს საქონლის ასორტიმენტის სიღრმის გასაუმჯობესე- 
ბლად საქონლის შესაბამისი ჯგუფის და დასახელების ფარ- 
გლებში. სსეანაირად იგი ვერ შეძლებს საქონლის კომპლექსების 
და მიკროკომპლექსების წარმატებით ფორმირებას მომსახურე 
უნივერსამებში და სპეციალიზირებულ მაღაზიებში. ამიტომ, 
ასორტიმენტის ფორმირების შემდეგ ეტაპს წარმოადგენს, სარე- 
ალიზაციო საქონლის ასორტიმენტულ სახესხვეაობათა რიცხვის 
განსაზღვრა თითოეული დასახელებისათვის. ბუნებრიეია, ასორ- 
ტიმენტის ფორმირებისას კომერციული სამსახურები სისტემატუ- 
რად უნდა ფლობდნენ ინფორმაციას ბაზარზე ახალი საქონლის 
გამოჩენის შესახებ და ცდილობდნენ მის ჩართვას საქონელ- 
ბრუნეაში. 

საქონლის ასორტიმენტის რეგულირება საბითუმო საწარმოე- 
ბის საწყობებში წარმოებს საქონლის ასორტიმენტის ჩამონათვა- 
ლით. მასში შეაქეთ საქონლის ასორტიმენტის ჩამონათვალი, რო- 
მელიც პასუხობს დადგენილი ასორტიმენტის ფარგლებს და ამა- 
ვე დროს არის საქონლის ასორტიმენტულ სსეაობათა მინიმალუ- 
რი რაოდენობა, რომელიც მუდმიეად უნდა გააჩნდეს საწყობს. 

ასორტიმენტული ჩამონათვალი რეკომენდირებულია მუშაედე- 
ბოდეს წლიურად. აუცილებლობის შემთხეევაში მასში შეიძლება 
შეტანილ იქნას შესაბამისი ცელილებები, გათვალისწინებული 

უნდა იყოს ჯგუფური და შიდაჯგუფური სტრუქტურა, აგრეთეე 
საქონლის ძირითადი (არტიკული, მოდელი და ა.შ) და დამატე- 
ბითი (ზომა, სისრულე და სხე) ნიშნები. 

პირეელ ეტაპზე განისაზღერება ასორტიმენტული პოზიციების 
ჩამონათვალი. ამასთან ერთად, მსედეელობაში მიიღება საქონ- 
ლის ნომენკლატურა, რომელიც საბითუმო საწარმომ გაატარა 
თავის ქსელში წლის მანძილზე და ის ნომენკლატურა, რომელიც 
მითითებულია საქონლის მისაწოდებლად დადებული ხელშეკრუ- 
ლების სპეციფიკაციებში მომავალი წლისათვის. 
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მეორე ეტაპზე გაიანგარიშება თითოეული საქონლის სახესხ- 
ქეაობათა რიცხვი ე.ი. თითოეული პოზიციის შემადგენელი ნაირ- 
სახეობების რაოდენობა წლის მანძილზე. 

მესამე დასკენით ეტაპზე განისაზღვრება ყოველი საქონლის 
სახესხვაობათა რაოდენობა, რომელიც აუცილებელია ასორტი- 
მენტული მინიმუმის არსებობისათეის. აღნიშნული მინიმუმის ქვეშ 
იგულისხმება ისეთი რაოდენობა, რომელიც მუდმივად უნდა იყოს 
მარაგში და ნებისმიერ დროს მიეწოდოს მყიდველს. 

ასორტიმენტული ჩამონათვალის მეშვეობით საბითუმო ვაჭრობ- 
ის კომერციულ სამსასურს შეუძლია განასორციელოს სისტემა- 
ტური კონტროლი საწყობებში საქონლის ასორტიმენტის სისრუ- 
ლესა და სტაბილურობაზე. 

3. საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების 
წესი საცალო ვაჭრობის საწარმოებში 

საცალო ვაჭრობის საწარმოებში საქონლის შედარებით ვიწ- 
რო საწარმოო ასორტიმენტი გარდაიქმნება გაცილებით უფრო 
ფართო სავაჭრო ასორტიმენტად, რომელიც სხვადასხეა სპეცი- 
ალიზირებული მწარმოებელი საწარმოების მიერ იწარმოება. Lსა- 
ბასრო ეკონომიკის პირობებში ნაწარმის გამოშვება მარკეტინგ- 
ული თვალსაზრისით, გათვალისწინებულია მოსახლეობის მრა- 
ვალფეროვანი მოთხოვნის დასაკმაყოფილებლად ადგილობრიეი, 
ეროვნული და კლიმატური პირობების გათეალისწინებით, რის 
გამოც, მაღაზიებში მთავარი ყურადღება უნდა დაეთმოს საქონლ- 
ის ასორტიმენტის ფორმირებას, ისეთი ნომენკლატურის ჩამოყა- 
ლიბებას, რომელიც სრულყოფილად დააკმაყოფილებდა მოსახ- 
ლეობის მოთხოენას სტრუქტურის შესაბამის საქონელზე. 

საცალო ვაჭრობაში, საბითუმო ეაჭრობისაგან განსხვაეებით, 
საქონლის ასორტიმენტის ფორმირებას გააჩნია თავისი სპეციფი- 
კა, რაც გარკვეულწილად განპირობებულია მრავალი ფაქტორის 
სემოქმედებით, რომელთაგან აღსანიშნავია “'მემდეგი: მაღაზიის 
ტიპი და სიდიდე, მისი ტექნიკური აღჭურვილობა, საცალო სავა- 
ჭრო ქსელის საქონელმომარაგების პირობები (პირველ რიგში 
სტაბილური წყაროების არსებობა); მომსახურებაში მყოფი მოსა-



'ხლეობის რიცხვი, სატრანსპორტო პირობები: კონკურენციაში 
'მყოფი მაღაზიების ქსელი და სხე. 

მაღაზიის ტიპის განმსაზღვრელ ერთერთ მნიშენელოვან ნი- 
'შანს წარმოადგენს მისი ასორტიმენტელი პროფილი. ამდენად, 

საქონლის ასორტიმენტის ფორმირებისას მხედეელობაში უპირვე- 

ლესად მიიღება საცალო სავაჭრო საწარმოს ტიპი. 
საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების მთავარ მისანს ყველა 

პირობებში წარმოადგენს სყიღვითი მოთხოენის სრულად ჯაკ- 
მაყოფილება. ამიტომ, ერთერთი უმნიმენელოვანესი ფაქტორი 
ოპტიმალური ასორტიმენტის ფორმირებაში არის მოთხოენა. 

სამომხმარებლო საქონელზე მოთხოვნა ფიქსირდება კონკრეტულ 

ნაწარმსე განსასღევრული სამომხმარებლო თვისებების თან- 
ხლებით, რომლის არარსებობის შემთხეევაშიც საქონლის ურთი- 
ერთშეცელა იოლად გადასაჭრელი პრობლემა არ არის. 

სყიდეითუნარიან მოთხოენასთან ერთად საცალო ეაჯრობაში 
ასორტიმენტის ფორმირების მთაეარ ფაქტორს შეადგენს წარმოება, 
რომლის განვითარების გარეშეც შეუძლებელია გადაიჭრას საქიონ- 
ლის ასორტიმენტის ფორმირებისა და განახლების პრობლემა. 

საცალო ეაჭრობის სხვადასხვა საწარმოებსე ძლიერ ჭზეგაევ- 
ლენას ახდენს მოსახლეობის სოციალური შედგენილობა და მი- 
სი შრომითი საქმიანობის ხასიათი, კულტურის. განვითარების 
დონე, სოციალური უზრუნველყოფა და შემოსაელების დონე, სა- 
ქონელზსე ფასების სიდიდე. გარდა ამისა, მხედველობაში „უნდა 
იქნას მიღებული მოსახლეობის ასაკობრიე-სქესობრივი, პროფეს- 
იული და ეროვნული შედგენილობა, მათი ჩვეცკები და ტრადიცი- 
ები, აგრეთვე ოჯახების რიცხვი და სტრუქტურა. 

საცალო ვაჯრობის საწარმოებში სასურსათო საქონლის 
ასორტიმენტის ფორმირებისას გათვალისწინებული უნდა იყოს 
კჰეების პროდუქტების ზოგიერთი თავისებურებანი. კერძოდ, მოთ- 
ხოვნა სასურსათო საქონელზე განსხეავდება სამრეწველს საქო- 
ნელზე მოთხოენისაგან გაცილებით უფრო მაღალი სიმყარით. 
მომხმარებელი ეჩეევა გარკვეული სახის პროდუქტებს (პერი, სა- 
კონდიტრო ნაწარმი, ყველის სორტები და სხე) რის გამოც 
მნიშენელოვანია ისეთი საქონლის ასორტიმენტის ფირმირების 
მიღწევა, რათა უსრუნეელყოფილ იქნას მათი შეუფერხებელი გ»- 
ყიდეა. ამაცე დროს, სასურსათო საქონლის ასორტიმენტის ფისრ- 
მირებისას აუცილებელია გათვალისწინებულ იქნას მათი “ერი„- 
იერთშეცელის ფაქტორი. საჭირო პროდუქტის გაყიდვაში არარ- 
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სებობის შემთხვევაში ან როცა მყიდეელი უკმაყოფილოა შეთაეა- 
სებულ საქონელზე მომსახურების ხარისხით, იგი როგორც წე- 
სი, არ წყვეტს საქონლის ყიდვას და ეძებს მის შემცვლელ პრო- 
დუქტს ანალოგიური კვებითი თვისებებით. ასეთი შემთხეეეები 
შეინიშნება ძირითადად საქონელთა ჯგუფების "მიგნით, თუმცა 
ადგილი აქეს ჯგუფთა შორის ურთიერთშეცვლასაც. კერძოდ, 
ხორცი შეიძლება შეიცვალოს თევზით, კარტოფილი ბურღულით, 
მაკარონით და სხე. გარდა ამისა, სასურსათო საქონელზე მოთ- 
ხოვნა კომპლექსურია ე.ი. პროდუქტების ყიდეისას იძენენ ისეთ 
საქონელსაც როგორიცაა ხორცი, ცხიმები, ბოსტნეული, პური, 
რძე, ჩაი, შაქარი და სხე. 

სყიდეითი მოთხოვნა რთული და მარტივი საქონლის ასორტი- 
მენტზეც ხასიათდება განსხვავებით, რომელიც ასეგე მხედველო- 
ბაში მიიღება საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების პროცესში. 
კერძოდ, მარტივი ასორტიმენტის საქონელზე, რომელსაც უმნიშე- 
ნელო ასორტიმენტული სახესხვაობები გააჩნია, მოთხოენა ძი- 
რითადად კონკრეტულია, მყარად არის გამოკვეთილი და არ 
წარმოებს მისი შეცელა, მაშინ როცა რთული ასორტიმენტის სა- 
ქონელზე, რომელსაც გააჩნია ათეული და ასეული ასორტიმენ- 
ტული ნაირსახეობანი, მოთხოვნის გადანაცვლება ერთი სასაქონ- 
ლო ასორტიმენტიდან მეორეზე ხშირად წარმოებს. ამასთან ერთ- 
ად, ბევრი ამ საქონელთაგან წარმოადგენს პერიოდული მოთხოე- 
ნის ობიექტს და არ არის ყოველდღიური მოთხოვნის საგანი. 

აუცილებელია აგრეთვე აღინიშნოს, რომ რიგი საქონლის 
მოთხოვნაზე და მოსმარებაზე გავლენას ახდენს მათი წარმოების 
სეზონურობა (რძის პროდუქტები, ხორცი, ბოსტნეული, ხილი და 
სხვ). ამის შედეგად უთანაბროა მათი მოხმარება წლის -მანძილ- 
ზე და ხშირად მოთხოვნის გადანაცვლება ხდება მათ შემცვლელ 

პროდუქტებზე. „ 
საქონლის ასორტიმენტის ფორმირებისას აუცილებელია მხე- 

დველობაში იქნას მიღებული წარდგენილი მოხოვნის ხასიათიც. 
განასხეავებენ მყარ, ალტერნატიულ და იმპულსურ მოთხოენას. 

მყარი ანუ მტკიცედ გამოკვეთილი მოთხოვნა წარედგინება 
განსაზღერულ საქონელზე და გამორიცხულია მისი 'შეცელა 
სხვას რომელიმე ნაწარმით. მოთხოენა სასურსათო საქონლის 
დიდ ნაწილზე არასასურსათო საქონლისგან განსხვავებით ხასი- 
ათდება მაღალი დონის სიმყარით. 
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ალტერნატიული (არამყარი) მოთხოენა საბოლოოდ ყალიბდე- 
ბა მაღაზიაში მყიდველების მიერ საქონლის და მისი თავისებუ- 
რებების უშუალოდ გაცნობის პროცესში. ალტერნატიული მოთ- 

ხოვნის საქონელს შეიძლება მივაკუთვნოთ საკონდიტრო ნაწარ- 
მი, ფეხსაცმელი, ტანსაცმელი, საგალანტერეო ნაწარმი და სხე. 

იმპულსური მოთხოენა წარმოიქმნება უშუალოდ სავაჭრო სა- 
წარმოში რეკლამის, გამყიდეელის რჩევის, საქონლის გამოლაგე- 
ბის და სხეათა ზსემოქმედებით. აღნიშნული მოთხოენა გეხედება 
ძირითადად ნაკლებად ცნობილ ან უცნობ საქონელზე. 

მაღაზიაში საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების პროცესი 
მოიცაეს სამ ეტაპს: 

პირველ ეტაპზე დგინდება საქონლის ჯგუფური ასორტიმენტი 
ე.ი. განისაზღვრება მაღაზიის ასორტიმენტული პროფილი. აღნიშ- 
ნული სამუშაო ტარდება მარკეტინგული გამოკელევის საფუძ- 
ველზე მიზნობრიეი ბაზრის ფარგლებში. ამის გათვალისწინებით 

განისაზღვრება მაღაზიის ადგილი და როლი ქალაქის, რაიონის 
და ა.შ. სავაჭრო მომსახურების საერთო სისტემაში. 

ასორტიმენტის ფორმირების მეორე ეტაპზე გაიანგარიშება 
ჯბუფური ასორტიმენტის სტრუქტურა ე.ი. განისაზღვრება ცალ- 
კეული ჯგუფის საქონელთა რაოდენობრივი თანაფარდობა. 

მესამე დასკენით ეტაპზე განისაზღვრება შიდაჯგუფური (გაშ- 
ლილი) ასორტიმენტი ანუ წარმოებს თითოეული ჯგუფის საქონ- 
ლის კონკრეტულ სახესხვაობათა შერჩევა. ეს არის ერთერთი სა- 
პასუხისმგებლო ეტაპი, რამდენადაც საწარმოო ასორტიმენტის 
სავაჭროდ გარდაქმნა მთაეგრდება უკანასკნელ რგოლში – მაღა- 
ზიაში და რამდენად სწორად ხდება აქ საქონლის ასორტიმენტის 
ფორმირება, საბოლოო ჯამში დამოკიდებულია მყიდეელთა მოთ- 
ხოვნის დაკმაყოფილების დონეზე მთელ მიზნობრივ ბაზარზე. 

როგორც ცნობილია, არსებობს საცალო სავაჭრო საწარმოთა 
სხვადასხეა ტიპები თითოეული ტიპის მაღაზიაში საქონლის 
ასორტიმენტის ფორმირება თავისებურია. კერძოდ, უნივერმაღე- 
ბში რეკომენდირებულია საქონლის ასორტიმენტი აიგოს სამომს- 
მარებლო კომპლექსების შესაბამისად. შეიძლება გათეალისწინე- 
ბულ იქნას შემდეგი სამომხმარებლო კომპლექსები: “საქონელი 
მამაკაცებისათეის”, “კოსმეტიკა და ჰიგიენის საშუალებანი”, “სუ- 
ეენირები, საათები, საიუველირო ნაწარმი”, “საქონელი ოჯახისა- 
თვის” და სხვა. 
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თითოეული მიკროკომპლექსის შემადგენლობაში შედის გარ- 
კვეული დასახელების საქონელი, რომელიც თავის მხრივ იყოფა 
სხეადასხეა ნაირსახეობად. უნივერსამებში გამოყოფენ სასურსა- 
თო და არასასურსათო საქონელს. სასურსათო საქონელს შორის 
გამოიყოფა ისეთი ჯგუფები, როგორიცაა პური და პურპროდუქ- 
ტები. საბაკალეო ნაწარმი, თეეზი, ხორცი, ხილი, ბოსტნეული, 
საკონდიტრო ნაწარმი, კონსერვები, გასტრონომიული პროდუქტე- 
ბი. არასასურსათო საქონელი შეიცავს საქონლის შემდეგ ჯგუფ- 
ებს: ფეხსაცმელი, წინდა-თათმანის ნაწარმი, საგალანტერეო სა- 
ქონელი, პარფიუმერია-კოსმეტიკის ნაწარმი: სასკოლო-საკანცე- 
ლარიო საქონელი, სათამაშოები, სამეურნეო საქონელი. 

მაღაზიაში საქონლის ასორტიმენტის რეგულირების მნიშენე- 
ლოვან ინსტრუმენტს წარმოადგენს საქონლის ასორტიმენტის ჩა- 
მონათეალი. იგი რეკომენდირებულია დაწესდეს თითოეულ კონ- 
კრეტულ მაღაზიაში მისი ტიპის, სავაჭრო ფართობის სიდიდის, 

განლაგების ადგილის და სხეა ფაქტორების გათვალისწინებით. 
ასეთი ჩამონათეალის არსებობა საშუალებას იძლევა საქონლის 
ასორტიმენტის არა მხოლოდ რაციონალური რეგულირებისათ- 
ვის, არამედ შესაძლებელს ხდის სისტემატურად ვაკონტროლოთ 
ნაწარმის შედგენილობა და სტაბილურობა. 

საქონლის ასორტიმენტის სტაბილურობა (სიმყარე) გაგებულ 
უნღა იქნას როგორც გაყიდეაში მისი შეუფერხებელი არსებობა 
ყველა იმ სახეობისა, რომელიც გათვალისწინებულია მაღაზიის 
ასორტიმენტული ჩამონათვალით. სტაბილურობასთან მჭირდოდ 
არის დაკავშირებული ასორტიმენტის სისრულე, რომელიც გულის- 
ხმობს სავაჭრო საწარმოში ფაქტიურად არსებული ასორტიმენტის 
შესაბამისობას დამუშავებულ ასორტიმენტულ ჩამონათვალთან. 

ასორტიმენტის სისრულე და სტაბილურობა სავაჭრო საწარ- 
მოში განისაზღვრება ისეთი მაჩვენებლით, როგორიცაა ასორტი- 
მენტის სისრულის და სტაბილურობის კოეფიციენტი. 

ასორტიმენტის სისრულის კოეფიციენტი გაიანგარიშება გაყ- 
იღეაში არსებული საქონლის ფაქტიურ ასორტიმენტულ სახესს- 
ვარბათა რაოდენობის შეფარდებით ასორტიმენტული ჩამონათვა- 
ლით გათვალისწინებულ სახესხვაობების რიცხეთან, რომელიც 
შეიძლება გამოვსახოთ ქვემოთ მოტანილი ფორმულით: 

(4 
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საღაც #-არის მაღაზიაში საქონლის ასორტიმენტის სისრულ- 
ის კოეფიციენტი კონკრეტული თარიღისათეის; 

ლე _ საქონლის ასორტიმენტულ სახესხვაობათა ფაქტიური რა- 
ოდენობა შემოწმების მომენტში; 

C, - სახესხვაობათა რაოდენობა, რომელსაც ითვალისწინებს 
ასორტიმენტული ჩამონათეალი; 

სტაბილურობის კოეფიციენტი განისაზღვრება ფორმულით: 
ლუ,,0უ:+........ ა.ა... +0ფ 

0, ი 

სადაც Cდუ.რ0უX+................. +0ე არის საქონლის ასორტიმენტ- 
ულ სახესხვაობათა რაოდენობა ცალკეული შემოწმებებისას; 

C, _ საქონლის ასორტიმენტულ სახესხეაობათა რაოდენობა, 
რომელიც გათვალისწინებულია ასორტიმენტული ჩამონათვალით; 

ი – შემოწმებათა რიცხვი; 
საბაზრო ურთიერთობებზე გადასელის პირობებში მაღაზიაში 

საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების სამუშაო მნიშენელოვნად 
რთულდება. სარეალიზაციო საქონლის ასორტიმენტის სიფართო- 
ეე და სიღრმე ბეერადაა დამოკიდებული მაღაზიის მუშაკების და 
კომერციული სამსახურების კეალიფიკაციაზხე, რომელთაც უნდა 
გააჩნდეთ ვრცელი ინფორმაცია მყიდველთა მოთხოვნის, საქონ- 
ლის მიღების შესაძლო წყაროების, საქონელზე ფასების და სხვა 
კომერციული ინფორმაციის შესახებ. 

IL = 

  წ M#სგა= 

4. საქონლის მარაგი და მისი მართმის 
მნიშვნელობა საქონლის ასორტიმენტის ფორმითებაში 

ნებისმიერ საზოგადოებაში საქონელწარმოების, მიმოქცეეისა 
და მოხმარების პროცესი განუწყვეტლივ მიმდინარეობს. თუმცა სა- 
ზი უნდა გაესვას იმ გარემოებას, რომ საზოგადოებაში არ ხდება 
ამ პროცესების დამთხეევა დროსა და სივრცეში. ამიტომ მათი უწ- 
ყვეტობის უზრუნეელყოფისათვის აუცილებელია საქონლის მარაგი. 
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საჭიროა აღინიშნოს, რომ ბევრი საქონლის წარმოება, გან- 

საკუთრებით სასურსათო საქონლისა, ექვემდებარება სეზონურო- 
ბას ნედლეულის სეზონური მიწოდების გამო. იმისათვის, რომ 
არ წარმოიშვას შეფერხება წარმოებაში, უნდა არსებობდეს გან- 
სახღვრული სასაქონლო ნედლეული მარაგის სახით. უნდა 
აღინიშნოს, რომ წარმოების პროცესში მარაგი მცირდება მრეწ- 
ქელობაში და მატულობს მიმოქცევის სფეროში. 

_ საზოგადოებაში განსაკუთრებულ როლს თამაშობს სახალხო 
მოსმარების საგნების სარესერეო მარაგი, რომელიც აუცილებ- 
ლობის შემთხვეეაში შესაძლებელს ხდის თაეიღან ავიცილოთ 
დისპროპორციები წარმოებასა და მოხმარებაში. 

წარმოებისა და მოხმარების ურთიერთკავშირი საბაზრო ურთ- 
იერთობის პროცესში გამოდის მოთხოენა-მიწოდების ფორმით. 
მოთხოენა-მიწოდებას შორის შესაბამისობის რეგულირება მიიღ- 
წევა საქონლის მარაგის მეშვეობით. საჭიროა აღინიშნოს აგრეთ- 
ვე ის გარემოება, რომ საქონლის მიტანა მომხმარებლამდე ხორ- 
ციელდება გარკვეული ინტერეალებით. თუ გავითეალისწინებთ 
იმ გარემოებას რომ მოთხოვნილებანი საქონელზე მუღმივია, 
ხოლო დანიშნულების ადგილამდე საქონლის მიტანა შეიძლება 
დაბრკოლდეს, ამის გამო, მეფერხებათა თავიდან ასაცილებლად 
აუცილებელია საჭირო საქონლის მარაგის შექმნა. 

საქონლის მარაგის სიდიღის და დონის განსასღვრა საქო- 
ჩელგამტარ ყოველ რგოლში უნდა ხდებოდეს ვაჭრობის ნორმა- 
ლური განვითარების მსვლელობის შესაბამისად, ამავე დროს, 
იგი უნდა პასუხობდეს მთელი სახალხო მეურნეობის განეითარე- 
ბის ინტერესებს. ამ ამოცანების გადაჭრა ჯეროვან დონეზე შესაძ- 
ლებელია საქონლის მარაგის მეცნიერული მართვის საფუძველზე. 

საქონლის მარაგის მართვა ითვალისწინებს მის ნორმირებას, 
ოპერატიულ აღრიცხვას და კონტროლს, აგრეთვე რეგულირებას. 
საქონლის მარაგის მართვა მიხნად ისახავს მის ოპტიმიზაციას 
ე.ი. საწარმოთა უზრუნველყოფას სასაქონლო ასორტიმენტის იმ 
რაოდენობით, რომელიც მაქსიმალურად უზრუნველყოფს მოთ- 
ხოვნის დაკმაყოფილებას სამომავლოდ. ამ ამოცანის გადაჭრა 

უნდა მოხდეს მარაგის ჩნორმირების საფუძველზე. საბითუმო სა- 
წარმოებისათვის დამუშავებულმა საქონლის მარაგის აუცილე- 
ბელმა ნორმებმა უნდა უზრუნველყონ საცალო სავაჭრო საწარ- 
მოების შეუფერხებელი და რითმული მომარაგება. აღნი'მმნული 
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ნორმები წესდება ცალცალკე სასაქონლო ჯგუფების მიხედეით 
თანხაში და დღეებში. 

საქონლის მარაგის მდგომარეობის აღრიცხვა დღა როპერატიუ- 
ლი კონტროლი სორციელდება ძირითადად აღრიცხეის და ანგა- 
რიმგების მოქმედი ფორმების საფუძვეელზე. ამ მისნით, ბახის 

სავაჭრო განყოფილება იყენებს რაროდენობრივ-თანხობრივი ალ- 
რიცხეის ბარათებს, სტატისტიკურ ანგარიშებს საქონელბრუნ- 
ეისა და საქონლის მარაგის შესახებ. მასში აისახება საქონლის 
ნაშთი თვის დასაწყისში, აგრეთვე საწყობში მიღების და ბითუმ 
მყიდეველებსე მიყიდვის მონაცემები საქინლის ფაქტიური 
ნაშთების შედარება წარმოებს შესაბამის ნორმებთან და გად- 
ახრის ალმოჩენის შემთხვევაში ადგენენ მიზეზებს, რომლებმაც 

ეს მოელენა განაპირობეს. 
საქონლის მარაგის რეგულირება მიზნად ისახავს მის შენარ- 

ჩუნებას განსაზღვრულ დონეზე გარკვეული მანეერირების 'მედე- 
გად. რეგულირების პროცესში ვაჭრობის მუშაკების მიერ მიიღე- 

ბა სხვეადასხეა სახის კომერციული გადაწყვეტილებანი საქონ- 
ლის მარაგის ნორმალიზაციის მიმართ“ელებით. 

საბითუმო ვაჭრობის საწარმოებში საქონლის მარაგის მართ- 
ეისას ყველაზე "ფრო მოსახერხებელია გამოთელითი ტექნიკის 
გამოყენება, რომლის ბაზაზეც იქმნება საქონლის მარაგის მართ- 
ვის ავტომატიზირებული სისტემა. ასეთი სისტემის დანერგვა ამ- 
ცირებს შრომით დანახარჯებს, ავლენს ახალ უფრო ხარისხიან 
ინფორმაციას მმართეელობისათეის და აჩქარებს მის დამუშავებ- 
ას, ამაღლებს სასაქონლო რესურსების მართვის დონეს. 

მაღაზიებისათვის საქონლის მარაგის საჭირო ნორმები განი- 
საზღლვრება საქონლის დღიური რეალიზაციის მოცულობის, ერთ- 
ჯერადი დლიური მიწოდების სიდიდის და სხეა ფაქტორების გა- 
თვალისწინებით. მაღაზიის მუშაკები თვალყურს ადევნებენ ფაქ- 
ტიური საქონლის მარაგის შესაბამისობას დადგენილ ნორმებთან 
და ღებულობენ შესაბამის ზომებს მართეის სრულყოფის მიმარ- 
თულებით. თუ აღმოჩნდა, რომ მაღაზიაში საქონლის ფაქტიური 
მარაგი აღემატება დადგენილ სიდიდეს, მაღაზიის მუშაკებმა პირ- 
გელ რიგში უნდა დაადგინონ ამ სიჭარბის მიზეზები, რ“სმელთა 
შორის ყველაზე უფრო მოსალოდნელი შეიძლება აღმოჩნდეს: 

– სყიდეითი მოთხოვნის სიმცირე მოდის, ფასის ზრდის, "უფ- 
რო მოდური საქონლის გამოჩენის და სხვათა გავლენის შელეგად: 
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– მაღაზიის მუშაკების მიერ საქონელზე მოთხოენილების 
განსაზღვრის უზუსტობა; 

– მიწოდებული საქონლის დაბალი ხარისხი; 
– მაღაზიაში საქონლის შემოზიდეის ეადების დაუცველობა. 
ფაქტიური საქონლის მარაგის სიჭარბის მიზეზების გამოვლე- 

ნის შემდეგ უნდა იქნას მიღებული საჭირო ზომები ამ საქონლის 
რეალიზაციის დასაჩქარებლად, აგრეთვე მაღაზიაში მისი შემდ- 
გომი შემოზიდეის შესაზღუდად. საქონლის რეალიზაციის დაჩქა- 
რება შეიძლება მისი აქტიური რეკლამირების ან გამოფენა-გა- 
ყიდეის მოწყობით დასახლებულ პუნქტებში. ზედმეტად შემო- 
ზიდული საქონელი შეიძლება აგრეთეე უკან დაუბრუნდეს საბი- 
თუმო ბაზას. 

რამდენადაც საცალო სავაჭრო ქსელშია კონცენტრირებული 
საქონლის ძირითადი მასა, ამდენად მაღაზიაში მათი მართვის 
დონეზე მნიშენელოენადაა დამოკიდებული მოსახლეობის საქო- 
ნელმომარაგება. ამიტომ საჭიროა თითოეულ მაღაზიაში ხორცი- 
ელდებოდეს საქონლის მარაგის მდგომარეობის სისტემატური 
კონტროლი, რომელიც ითვალისწინებს არა მხოლოდ ნორმატიე- 
თან მათი შესაბამისობის დადგენას, არამედ საქონლის შენახვის 
პირობების ყოველდღიურ კონტროლსაც. 

თავი 10. 

მარკეტინბის ბგამოჭენება 
კომერციუ< საქმიანობაში 

1. თანამედრომე მარკეტინგის 
როლი კომერციულ მუშაობაში 

„ ჩვენს ქვეყანაში საბაბრო ურთიერთობებზე გადასვლამ განა- 
პირობა წარმოების და გასაღების პროცესების მართეა საბაზრო 
კონცეფციების მეშვეობით, რომელიც თანამედროვე მარკეტინგის 
სახელწოდებით არის ცნობილი. 

სიტყვა მარკეტინგი წარმოდგება ინგლისური სიტყვიდან “მარ- 
კეტ”, რომელიც ქართულად ბაზარს ნიშნავს. ამერიკელი ეკონო- 
მისტების განმარტებით მარკეტინგი მიჩნეულია როგორც ფირმის 
ეკონომიკური საქმიანობა, რომელიც ასახავს საქონლის და მომ- 
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სახურების მოძრაობას მწარმოებლიდან მომხმარებლამდე. მარკე- 
,ტინგის ძირითადი ფუნქციებია – მოთხოვნის შესწაელა, სასაქონ- 
ლო ასორტიმენტის ფორმირება, ფასების რეგულირება, საქონ- 
ლის გაყიდვის სტიმულირება. 

იმაზე, თუ რაოდენ თანმიმდევრულად და სრულყოფილად ხორ- 
ციელდება განეითარებულ საბაზრო ეკონომიკაზე გადასელა, და- 
მოკიდებულია ქვეყნის ეკონომიკის განეითარების პრობლემების 
მთელი კომპლექსის გადაჭრის შესაძლებლობა. ბაზარი, რომლის- 
კენაც მიეისწრაფვით, ხასიათდება “შემდეგი მთავარი ხარისხო- 
ბრიეი მაჩვენებლებით: 

1. ურთიერთმოქმედი ბაზრების ერთიანი სისტემით, რომელ- 
შიც შედის საქონლის, ,კაპიტალის, მომსახურების, სამუშაო ძალ- 
ის, ფასიანი ქაღალდების ბაზარი. აღნიშნული სისტემა ერცელ- 
დება საზოგადოებრივი აქტივობის ფართო სპექტრზე. 

2. “ავტომატურად” მოქმედი საბაზრო მექანიზმი რომელიც 
მოიცავს ერთმანეთთან ურთიერთმოქმედ მოთხოვნას, მიწოდებას 
და ფასს. თუმცა, მრავალი ქეეყანა მიმართავს ფასის ნაწილიიბ- 
რივ რეგულირებას, მაგრამ საბაზრო ეკონომიკაში თავისუფალი 
ფასწარმოქმნა არის საზოგადოების განეითარების ამოსავალი 
წერტილი. წინააღმდეგ შემთხვევაში არ შეიძლება გამოყენებულ 
იქნას თვითრეგულირების მექანიზმი, სახალხო მეურნეობის და 
ბაზრის დაბალანსება, რესურსების ეფექტურად გამოყენება, წარ- 
მოების ორიენტირება მომხმარებელთა მოთხოვნაზე; 

3. საბაზრო ინფრასტრუქტურის დახეეწილი სტრუქტურა, რო- 
მელიც' მოიცავს ბანკებს, საკრედიტო და სადაზღვევო დაწესებუ- 
ლებებს, ბირჟებს (სასაქონლო, საფონდო, სავალუტო, უძრავი ქო- 
ნებით ეაჭრობა, აგრეთვე საბითუმო საწარმოები და სხვ). 

4 ბაზრის მთლიან მოთხოვნაზე მიწოდების სიჭარბე, ე.ი 
“მყიდველთა ბაზრის” არსებობა, რომლის დროსაც ბაზარზე ეს 
უკანასკნელნი და არა მწარმოებლები განსაზღვრავენ მოთხოენი- 
ლების დონეს. სხვანაირად, მუდმივად დეფიციტური ბაზარი ეკო- 
ნომიკური უაზრობაა; 

5. ბაზარზე კონკურენციის არსებობა, როგორც მისი განუყ- 
ოფელი თვისება. დეფიციტური ბაზრის პირობებში მყიდველებს 
შორის არსებობს საქონელზე კონკურენცია. ასეთი კონკურენცია 
შორსაა ნამდეილი კონკურენციისაგან, იგი იწეევს ფასების და- 
უსაბუთებელ ზრდას, ათავისუფლებს მწარმოებლებს თავისი ნა- 
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წარმის სრულყოფის აუცილებლობისაგან, წარმოების ხარჯების 
შემცირებისაგან. 

მარკეტინგი ხასიათდება საწარმოო- გასაღებითი საქმიანობისა- 
დმი სისტემური მიდგომით, გამოკვეთილი მიზსნით-გამოავლინოს 
და გარდაქმნას მომხმარებლის სყიდეითუნარიანობა განსაზღერულ 
საქონელზე რეალურ მოთხოენად და სრულად დააკმაყოფილოს 
იგი, უზრუნველყოს ფირმის მიერ დასახული მოგების მიღება. 

საბაზრო ფაქტორების პარალელურად, მარკეტინგის სრულად 
და ეფექტიანად გამოყენების აუცილებელ პირობას წარმოადგენს 
გადაწყეეტილებათა თავისუფალი მიღების არსებობა თავისი ში- 
და პრობლემების და ამოცანების ირგელიე. 

ამრიგად, განვითარებული შიდა ბაზრის პირობებში,. მარკეტ- 
ინგის გამოყენება ხდება არა მხოლოდ მიზანშეწონილი და შესა- 
ძლებელი, არამედ ობიექტურად აუცილებელიც. ეს, თაეის მხრიე, 
ფართო წინაპირობებს ქმნის მარკეტინგის გონივრულად გამოყენ- 
ების მიმართულებით საგარეო ეკონომიკურ საქმიანობაშიც. გან- 
ეითარებული შიდა ბაზრის დამკვიდრება ნიშნაეს საწარმოების 
საბაზრო საქმიანობის პირობების გათანაბრებას საშინაო და სა- 
გარეო ბაზრებზე და, ბუნებრივია, მარკეტინგის სრულმასშტაბიან 
გამოყენებას თავიანთი კომერციული მიზნების მისაღწევად ერთი- 
ან საბაზრო სპექტრში. 

მარკეტინგის მეშეეობით კომერციული მუშაკები, საწარმოს 
ხელმძღვანელები, ღებულობენ. აუცილებელ ინფორმაციას ისეთ 
კითხვებზე, როგორიცაა – თუ რომელი ნაწარმი სად საღდება და 
როგორი მოთხოვნით სარგებლობს, ფასების როგორი დონეა მი- 
საღები მყიდველისათვის, რომელ რეგიონში აღინიშნება ყველაზე 
მაღალი მოთხოვნა მოცემულ ნაწარმზე, სად მოუტანს საწარმო- 
ებს პროდუქციის გასაღება ყველაზე მაღალ მოგებას? აგრეთეე, 
მარკეტინგის გამოყენებით შესაძლებელი ხდება გაეიგოთ რომელ 
დარგში, რომელი სახის წარმოებაში არის ყველაზე უფრო ხელ- 
საყრელი კაპიტალის დაბანდება, სად “შეიძლება ახალი საწარ- 
მოს ორგანიზება მარკეტინგის ცოდნა გვეხმარება ჯეროვანი 
ურთიერთობა დავამყაროთ მომხმარებლებთან, ობიექტურად შევა- 
ფასოთ კონკურენტები, მათი ძლიერი და სუსტი მხარეები, გან- 
ესაზღეროთ შედარებითი უპირატესობა კონკურენტულ ბრძოლა- 
ში, სწორად შევარჩიოთ ბაზრის .სეგმენტი, სამეურნეო საქმიანო- 
ბის სფერო. 
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მარკეტინგის მეცნიერული თეორიის და პრაქტიკის უმთავრეს 
საკითხს წარმოადგენს მისი მართეის ორგანი'ხაცია, რომელიც 
მოიცავს ოთხ ეტაპს: 

– საბაზრო შესაძლებლობათა ანალიზს; 
– მიზნობრიეი ბაზრის შერჩევას; 
– მარკეტინგის 'კომპლექსის დამუშავებას; 
– მარკეტინგული ღონისძიებების ცხოვრებაში გატარებას. 
ფირმის მარკეტინგული საქმიანობა იწყება საბასრო “მესაძლე- 

ბლობათა სიღრმისეული ანალიზით, რომელიც ხდება ინფორმა- 
ციის წყაროდ საწარმოს გასაღებითი თ.ე წარმოებითი საქმიანო- 
ბის ნებისმიერ ასპექტში ეფექტური გადაწყვეტილების მიღებისა- 
თვის. ბახრის გამოკვლევა მოასწავებს აუცილებელი ინფორმაცი- 
ის შეგროვებას და ანალიზს მომხმარებლებზე, მოთხოვნასა და 
მიწოდებაზე. აქვე იგულისხმება აგრეთვე ინფორმაციის მიღება 
ყეელა სახის მომსახურების შესახებ, რომელიც თან ახლავს სა- 
ჭქონელს ბაზარზე. გულდასმით შეისწავლება მონაცემები მომხმა- 
რებელთა ნაკადების, გემოენების, სყიდვითი ფონდების და სხეა 
ფაქტორების შესახებ, რომლებიც განაპირობებენ მოთხოენის ფორ- 
მირებას. 

ანალიზის სფეროში მნიშენელოვანი ადგილი “უკავია მომხ- 
მარებელთა შემოსავლებში მიმდინარე ცელილებების განსაზღერ- 
ას. აღნიშნულ ფაქტს დიდი მნიშენელობა აქეს როგორც პრო- 
დუეუქციაზე ფასების ფორმირებისათვის, ასეეე გასაღების მოცუ- 
ლობის განსაზღვრისათვის. აქედან გამომდინარე, შეიძლება კო- 
რექტივების შეტანა ფირმის (საწარმოს) საწარმოო პროგრამაში 
და რეკლამის ხარჯების მოცულობაში მიმდინარე (კვლილებების 
შესაბამისად. 

მარკეტინგის მართვის მეორე ეტაპი, როგორც აღენიშნეთ, ით- 
ეალისწინებს მისნობრიევი ბასრის შერჩევას, რომელიც მდგომა- 
რეობს იმის განსაზღვრაში თუ რომელი მომხმარებლისთვი- 
საა(ე.ი- ბაზრის რომელ სეგმენტზე) განკუთვნილი საქონელი და 
რომელი პოტენციალური მომხმარებელი შეიძლება მოვიზიდოთ 
შემდგომში. მომხმარებელთა ჯგუფები შეიძლება ფორმირებულ 
იქნას გეოგრაფიული (რეგიონები, ქალაქები, სოფლები), დემოგ- 
რაფიული: (სქესი, ასაკი, შემოსაელების და განათლების დონე), 
სოციოლოგიური (საზოგადოებრივი კლასის კუთენილება, ცხოე- 
რების სახე) ნიშნის მიხედვით. ბაზრის სეგმენტირების შედეგად 
ფირმას შეუძლია მიიღოს გადაწყვეტილება გავიდეს ერთ ან რამ- 
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დენიმე კონკრეტული ბაზრის სეგმენტსე ან მოიცვას ბაზრის 
მთელი პროდუქცია ახალ ბასარხე გასელას ფირმების 
უმეტესობა იწყებს ერთი სეგმენტის მომსახურებით, ხოლო თუ 
დასაწყისი წარმატებული აღმოჩნდა, თანდათანობით ეუფლებიან 
სხვასაც. ბაზრის სეგმენტაცია არის მარკეტინგის ერთერთი უმ- 
ნიშენელოვანესი ინსტრუმენტი. იმაზე, თუ რამდენად სწორად 
შეირჩა ბაზრის სეგმენტი, ბეერადაა დამოკიდებული საწარმოს 
წარმატება კონკურენტულ ბრძოლაში. 

მარკეტინგის მართეის მეორე ეტაპი მოიცავს ე.თწ საქონლის 
პოზიციონირებას. ამ სახელწოდებით აღნიშნავენ იმ ადგილს, 
რომელიც განკუთვნილია არჩეული მიზნობრივი სეგმენტის წარ- 
მომადგენლებისათეის. სწავლობს რა წინასწარ საქონლის პოზი- 
ციას, იმავე საბაზრო სეგმენტზე მოქმედ შესაძლო კონკურენტებს, 
ფირმა ირჩევს ორიდან ერთერთ სამოქმედო ვარიანტს: ერთი 
მხრიე განალაგებს თავის საქონელს კონკურენტის გვერდით და 
ებმება კონკურენტულ ბრძოლაში საბაზრო წილისათვის. ან ირ- 
ჩევს მეორე ვარიანტს. პოულობს ბაზარზე სუსტ ადგილს, ქმნის 
საქონელს, რომელიც აკმაყოფილებს ჯერ კიდევ დაუკმაყოფილე- 
ბელ მოთხოვნას. მიუხედავად მეორე ეარიანტის მაცდურობისა, 
უცხოური ფირმები ფრიად ფრთხილად ეკიდებიან ამ ვარიანტს, 
გულდასმით აფასებენ თავის ტექნიკურ და ეკონომიკურ შესაძ. 
ლებლობებს ახალი საქონლის შექმნაზე, სამომხმარებლო მოთ- 
ხოვნის საკმაო რაოდენობით არსებობაზე და სსე. 

მარკეტინგის მართეის პროცესის მესამე ეტაპია მარკეტინგის 
კომპლექსის დამუშავება, რომელიც მოიცაეს ოთხ “შემადგენელ 
მომენტს: თვითონ საქონელს, მის ფასს, მისი გავრცელების და 
სტიმულირების მეთოდებს. განყოფილებაში "საქონელი" შედის 
ფირმის -მიერ დამუშავებული სასაქონლო ასორტიმენტი და მომ- 
სახურების სახეები, რომელსაც სოავაზობენ მიზნობრივ ბაზარს. 
მარკეტინგის ამ განყოფილებაში მნიშენელოვანი როლი გა- 
ნეკუთვნება სასაქონლო ნიშანს (საფაბრიკო, სავაჭრო ნიშანი), 
რომელიც რეგისტრირებულია დადგენილი წესით, სასაქონლო 
შეფუთეით, მარკირებით. სასაქონლო ნიშანმა უნდა ასახოს ფირ- 
მის საქმიანობის ხასიათი, მისი ტექნიკური და საეაჭრო პოლიტი- 
კა. დაეხმაროს ფირმას მოიპოვოს პოპულარობა და ამით უზრუნ- 
ეელყოს საქონლის გასაღება ბაზარზე. 

გავრცელების მეთოდის ქვეშ იგულისხმება ფირმის სხეადასხ- 
ვაგეარი საქმიანობა, რომელიც მიმართულია მიზნობრივი მომხ- 
112



მარებლების საქონლით და მომსახურებით უზრუნველყოფისაკენ. 
აქ შედის საქონელმოძრაობის ორგანიზაცია, სასაწყობო ოპერა- 
ციები, საქონლის მარაგის მართეა, საბითუმო და საცალო მო- 
ვაჭრეების შერჩევა. 

სტიმულირების მეთოდები მოიცავენ ფირმის საქმიანობას 
ცნობების გავრცელებაზე თაეის საქონლის ღირსების შესახებ 

და მიზნობრივი მომხმარებლების მოზიდვაზე მის შესასყიდად. ამ 
საქმეში მნიშვნელოვან საშუალებას წარმოადგენს რეკლამა. 

დაბოლოს, მარკეტინგის მართეის პროცესის უკანასკნელი 
ეტაპია მარკეტინგული კელევის ღონისძიებების ცხოერებაში გა- 
ტარება, რომელიც მოიცავს მარკეტინგული სტრატეგიის გამომუ- 
'შავებას, დაგეგმეას და კონტროლს. 

2. საცალო სამაჭრო საწარმოების 
მარკეტინგული ბადაწყვეტილებანი 

საცალო სავაჭრო საწარმოებში წარმოებს რიგი მარკეტინგუ- 

ლი გადაწყვეტილებების მიღება; კერძოდ, ასეთ გადაწყეეტილებ- 
ებს მიეკუთენება - მიზნობრივი ბახრის შერჩევა, სასაქონლო 
ასორტიმენტის და კომპლექსური მომსახურების განსაჭსღერა, გა- 
დაწყვეტილება ფასების და გასაღების სტიმულირების შესახებ, 
აგრეთვე. მისი საკაჭრო საწარმოს მდებარეობის დადგენა. 

ყველაზე უფრო მნიშენელოვანი გადაწყვეტილების მიღება, 
რომელსაც საეაჭრო საწარმო ღებულობს, ესაა მიზნობრიეი ბაზ- 
რის შერჩევა, რომლის გარეშეც შეუძლებელია თანმიმდევრული 
ღონისძიებების განხორციელება სასაქონლო ასორტიმენტის ფორ- 
მირების, მაღაზიის პროფილის, რეკლამის საშუალებების, ფასებ- 
ის დონის. განსაზღვრისა და სხვათა შესახებ. ზოგიერთი მაღა- 
სია ზუსტად არის ორიენტირებული თაეის მიზნობრივ ბაზარზე. 
კერძოდ, ქალის მოდური ტანსაცმლით მოვაჭრე მაღაზიებმა იცი- 
ან, რომ მის ძირითად მომხმარებლებს წარმოადგენენ მაღალი 
შემოსავლის მქონე ქალები, ძირითადად 30-დან 55 წლის ასაკამდე. 

საცალო სავაჭრო საწარმოებს უწეეთ გადაწყვეტილების მი- 
ღება სამ ძირითად საკითხზე: სასაქონლო ასორტიმენტის, მომსა- 
ხურებათა კომპლექსის და მაღაზიის სამუშაო ატმოსფეროს ჩა- 
მოყალიბების შესახებ. 
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საცალო სავაჭრო საწარმოს სასაქონლო ასორტიმენტი უნდა 
პასუხობდეს მისნობრივი ბაზრის სყიდეით მოლოდინს. სწორედ 
სასაქონლო ასორტიმენტი იქცევა ამოსავალ ფაქტორად ერთგვა- 
როვან მაღაზიებს შორის კონკურენტულ ბრძოლაში. მაღაზიამ 
უნდა მიიღოს გადაწყვეტილება საქონლის ასორტიმენტის სიფარ- 
თოვისა და სიღრმის შესახებ. ამაეე დროს, მომსმარებლის მოზჭ- 
იდეას უზრუნველყოფს საქონლის ხარისხი. აღნიშნულის გარდა 
მაღასიამ უნდა განსაზღვროს მომსახურებათა კომპლექსი, რო- 
მელსაც იგი კლიენტს შესთავაზებს. 

მესამე მნიშენელოეანი ელემენტი ნებისმიერი საცალო საწარ- 
მოსათვის არის ნორმალური სამუშაო ატმოსფეროს შექმნა. ყო- 
ეელ სავაჭრო საწარმოს გააჩნია თაეისი დაგეგმარება, რომელ- 
მაც შეიძლება შეუმსუბუქოს ან გაურთულოს მყიდველთა მოძრა- 
ობა. ამის შესაბამისად, სავაჭრო საწარმოთა ნაწილი წარმატე- 
ბით ემსახურება მომხმარებლებს, მეორე ნაწილი “შედარებით 
უარესად, ხოლო ნაწილი კი სრულებით ეერ ართმეეს თავს დაკ- 
ისრებულ მოვალეობას. სათანადო ატმოსფეროს ქმნიან ”შემო- 
ქმედებითი მუშაკები, რომლებმაც იციან როგორ შეუხამონ ერთ- 
მანეთს შრომითი, ყოფითი, შემოქმედებითი მომსახურების ელე- 
მენტები სასურველი შედეგის მისაღებად. 

მაღაზია ღებულობს გადაწყეეტილებას ფასების შესახებ. სა- 
ვაჭრო საწარმოში ფასების საკითხი უმნიშენელოეანესია, რო- 
მელიც განსაზღვრავს კონკურენციის და მისაწოდებელი საქონ- 
ლის ხარისხს. ფასების დადგენა მოითხოვს დიდ სიფრთხილეს 
და ყურადღებას. ფასების მოქნილი პოლიტიკით მაღაზიის მუ- 
შაკებმა უნდა შეძლონ გაუსავლიანი საქონლის გასაღებაც მაღა- 
ლი მოთხოენის ნაწარმთან ერთად. ამაეე დროს, მაღაზიის ხელ- 
მძღვანელობა უნდა ფლობდეს ძნელად სარეალიზაციო საქონ- 
ლის ჩამოფასების ტექნიკას. კერძოდ, ფეხსაცმლით მოვაჭრე მა- 
ღაზიები საქონლის 50%-ის გაყიდეას ვარაუდობენ 60%-იანი და- 
რიცხვით. საქონლის 25%-ისას 40%-ის, ხოლო დარჩენილი 25%-ის 
გაყიდეას კი საერთოდ დარიცხვის გარეშე. 

გარკვეული მნიშვნელობა აქვს გადაწყვეტილებას სტიმულირ- 
ების მეთოდების შესახებ. ამისათეის მაღაზიები იყენებენ ისეთ 
ჩეეულებრივ მეთოდებს, როგორიცაა რეკლამა, პირადი გაყიდეის 
მეთოდი, გასაღების სტიმულირების ღონისძიებები და პროპაგან- 

და. საცალო ეაჭრობის საწარმოები რეკლამას აქვეყნებენ გა- 
ზეთებში, რადიოსა და ტელეეიზიაში. გარკვეულ პერიოდებში 
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რეკლამას აკეთებენ წერილობით, რომლებსაც აბარებენ და პირა- 
დად გადასცემენ საფოსტო რეკლამას. პირადი გაყილეა მო- 
ითხოეს გამყიდველთა გულდასმით მომზადებას მყიდველებთან 
პირდაპირი კონტაქტის ხერხებით, სყიდვითი მოთხოენის დაკმაყ- 
ოფილებას, კლიენტების საჩივრების მოგვარების წესს და სხე. 

გასაღების სტიმულირება შეიძლება მოხდეს შიდამაღაზიური 
ჩვენებების მოწყობით, პრიზების გათამაშებით და ა. შ. 

დაბოლოს, მაღაზიის განლაგების ადგილის “შერჩევა ერთ- 
ერთი გადამწყვეტი ფაქტორია კონკურენციის პირობებში მყიდ- 
ეელთა მოზიდეის შესაძლებლობათა თვალსაზრისით. კერძოდ, 
სხვა თანაბარ პირობებში მყიდეელებს იკრებს ის უნივერსამი, 
რომელიც მათთან უფრო ახლოს იმყოფება. უნივერმაღები და 
სპეციალიზირებული მაღაზიები განსაკუთრებით ყურადღებით 
არჩევენ განლაგების ადგილებს, იყენებენ რა ადგილების შერჩეე- 
ის და შეფასების სრულიად თანამედროვე მეთოდებს. 

3. საბითუმო მაჭრობის საწარმოების 

მარკეტინგული გადაწყვეტილებანი 

საცალო სავაჭრო საწარმოების მსგაესად, საბითუმო საVარ- 
მოებიც იყენებენ მარკეტინგულ გადაწყეეტილებებს თავიანთი 
საქმიანობის გასაუმჯობესებლად, ბითუმი მყიდველების მოთხოე- 
ნის სრულად და მაღალხარისხოვნად დასაკმაყოფილებლად. ამ 
გადაწყვეტილებებიდან აღსანიშნავია: მიზნობრივი ბაზრის შერჩე- 
ვა, საქონლის ასორტიმენტის ფორმირება და მომსახურების კომ- 
პლექსის ჩატარება, ფასწარმოქმნა, გასაღების სტიმულირება და 
საწარმოს განლაგების ადგილის შერჩევა. 

საბითუმო საწარმოებმა უნდა განსაზღვრონ თავიანთი მიზ- 
ნობრიეი ბაზარი და ეცადონ ერთდროულად ყეელას მომსა- 
ხურებას. მიზნობრივი ჯგუფის ფარგლებში ბითუმ მოვაჭრეს შე- 
უძლია გამოყოს ბითუმ მყიდველთა მისთეის ყეელაზე ხელსაყრე- 
ლი კლიენტები, დაამუშაოს შესაბამისი წინადადებები და დაამ- 
ყაროს მათთან მჭიდრო ურთიერთობა. ასეთ კლიენტებს შე- 
იძლება შესთავაზოს განმეორებითი დაკეეთების ავტომატური გა- 
ცემის სისტემა, მოაწყოს ხელმძღვანელობის სწაელების კურსები



და საკონსულტაციო სამსახური, აგრეთვე, შეიძლება გამოვიდეს 
ნებაყოფლობითი ქსელის სპონსორის რანგში. 

გადაწყეეტილება საქონლის ასორტიმენტის ფორმირების შე- 
სახებ მიიღება იმ საქონელზე, რომელიც შეთავაზებულია ბითუ- 
მი მოეაჭრეებისათვის და რომლებსაც ურჩევენ გააჩნდეთ სრული 
ასორტიმენტი და მუდმივად ჰქონდეთ საქონლის საკმაო ოდ- 
ენობის მარაგი ნებისმიერ მომენტში მისაწოდებლად. მაგრამ ეს 
შეიძლება უარყოფითად აისახოს მოგებაზე. ამიტომ. საბითუმო 
ვაჭრობის მუშაკებმა უნდა გადაწყეიტონ რა რაოდენობის საქონ- 
ლის ასორტიმენტული ჯგუფებით უნდა აწარმოონ საქმიანობა 
და შესაბამისად შეარჩიონ თავისთეის უფრო მომგებიანი სასა- 

ქონლო ჯგუფები. 
იმავდროულად, საბითუმო ვაჭრობის მუშაკები წყვეტენ კლი- 

ენტებთან მჭიდრო თანამშრომლობის საკითხებს, არკეევენ მომ- 
სახურების რომელი სახე აირჩიონ და რომელზე განაცხადონ უა- 
რი. მთავარია განსაზღერონ კლიენტებისათვის მისაღები მომსა- 
ხურების ზუსტი კომპლექსი. 

საბითუმო ვაჭრობის ხელმძღვანელები თაეისი ხარჯების და- 
საფარად განსაზღვრავენ დარიცხეის სიდიდეს (ჩვეულებრიე 20%- 
ის ფარგლებში). ხარჯებმა შეიძლება შეადგინოს საერთო მოგებ- 
ის 17%, რომლის დროსაც საბითუმო საწარმოს წმინდა მოგება 
შეადგენს 3%-ს. საბითუმო საწარმოებმა უნდა მოახდინონ ფას- 
წარმოქმნის პრობლემისადმი ახლებური მიდგომა. კერძოდ, მათ 
შეუძლიათ შეამცირონ წმინდა მოგების სიდიდე რომელიმე საქო- 
ნელზე, რათა მოიპოვონ მეტი საჭირო კლიენტურა. მათ შეუძლი- 
ათ შესთავაზონ მომწოდებელს დაბალი, შეღავათიანი ფასი, რი- 
თაც შეიქმნება შესაძლებლობა იგიეე მომწოდებლის საქონლის 
გასაღების მოცულობის გაზრდისათეის. 

ახლებურად მუშაობის პირობებში საბითუმო ეაჭრობის სა- 
წარმოები დღენიადაგ უნდა ზრუნავდნენ გასაღების სტიმულირ- 
ების სრულყოფის მიმართულებით. სამართლიანობა მოითხოვს 
აღინიშნოს, რომ ამ საზით ბევრია გასაკეთებელი. ჯერ კიდეე სა- 
წარმოები გასაღების სტიმულირებისას შემოიფარგლებიან რეკ- 
ლამით. ფაქტობრიეად არ გამოიყენება პირადი გაყიდვის ტექნიკა, 
რამდენადაც საბითუმო ეაჭრობის მუშაკები გასაღებას განიხი- 
ლავენ როგორც მოლაპარაკებას ერთი მომწოდებლისა ერთ კლი- 
ენტთან და არა როგორც კოლექტიეის ძალისხმევას გასაღების 
უზრუნველყოფის საზით ძირითად კლიენტებთან. საბითუმო ეაჭ- 
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რობის მესვეურებმა აუცილებელია შეიმუშაონ საქონლის გასაღ- 
ების სტიმულირების ყოვლისმომცველი სტრატეგია. 

საბითუმო და საცალო ეაჭრობაში მარკეტინგული საქმიანობა 
ითვალისწინებს მარკეტინგული სამსახურების შექმნას. მარკე- 
ტინგული ფუნქციების შესასრულებლად მარკეტოლოგები ეალ- 
დებული არიან: 

1. სრულყოფილად ფლობდნენ მარკეტინგული კელევის მეოთო- 

დებს; 
2. ახორცილებდნენ მარკეტინგულ კელევას, რომელიც მიმარ- 

თულია შემდეგი ამოცანების განსახორციელებლად: 
ა) მიზნობრიეი ბაზრის განსაზღერა და მომხმარებლის შეს- 

წავლა (მისი ასაკი, სქესი, შემოსავლები, პროფესია, სოციალური 
მდგომარეობა); 

ბ) სამომსმარებლო მოტივაციის შესწავლა; 
გბ) სავაჭრო საწარმოს ასორტიმენტული პოლიტიკის (სასაქონ- 

ლო ნომენკლატურის) და მომსახურების კომპლექსის განსაზღვრა; 
დ) მაღაზიის საბითუმო ბაზის იმიჯის (ატმოსფეროს) განსაზღვრა; 
ე) საწარმოს საფასო პოლიტიკის განსაზღვრა "წამგებიანი სა- 

ქონლის გამოვლენა"; 
ე) საქონლის გასაღების და პერსონალის სტიმულირების მე- 

თოდების განსაზღერა; 
ზ) საწარმოს სარეკლამო პოლიტიკის და რეკლამის განცხა- 

დებების, რეკლამის გავრცელების საშუალებების ეფექტიანობის 
განსაზღერა; 

თ) კონკურენტული ფირმების განსაზღერა (ფირმების და კონ- 
კურენციის დონის განსაზღერა). 

3. მოთხოენის შესწავლის განხორციელება, პოტენციალური 
მოთხოვნის და კლიენტების დაუკმაყოფილებელი მოთსოენილებ- 
ის გამოელენა; მოთხოენის პროგნოზირება და სტიმულირება; 

4. საქონლის რეალიზაციის, საქონლის მარაგის ბრუნვის სის- 
წრაფის, მიმოქცეეის ხარჯების, მოგების ანალიზი (დინამიკაში); 
საბითუმო და საცალო საქონელბრუნვის (გაყიდეის მოც'ულობა) 
განხორციელება. 

5. საწარმოს ხელმძღვანელების და სპეციალისტების ექსპერ- 
ტული გამოკითხვის ჩატარება კომერციულ საქმიანობაში არსე- 
ბული პრობლემების გამოელენის მიზნით. 

”
-



6. საწარმოს საეაჭრო და სასაწყობო ფართობის გამოყენების 
ეფექტიანობის გაანგარიშება (საქონელბრუნვა 1 მ“, მოგება 1 მ” 
სასაწყობო ფართობის გამოყენების კოვფიციენტი). 

7. სყიდეითი მოთხოვნის შესწავლა (მათ შორის ბითუმი მყიდ- 
ეელების) საათების და კვირის (თეის) დღეების მიხედვით საწარ- 
მოს პერსონალის მუშაობის მოწსრიგების მიზნით; 

8. საწარმოს კომერციული საქმიანობის და მისი ფინანსური 
სიმყარის ეკონომიკური ანალიზის განხორციელება. 

ქეეყანაში საბაზრო ურთიერთობების გაღრმავებისა და ამასთან 
დაკავშირებით, საბითუმო და საცალო საეაჭრო საწარმოების საქ- 
მიანობის პირობების გამო, მარკეტინგული სამსახურის ფუნქციები 
და მოეალეობანი შეიძლება გაფართოედეს და მარკეტინგული საქ- 
მიანობის შედეგებზე უფრო ქმედითი გავლენა მოასდინოს. 

თავი 11. 

რეკლამა პკომერციშ< საქმიანობაში 

1, რეკლამის არსი და მისი როლი 
საბაზრო ურთიერთობების პირობებში 

კომერციულ საქმიანობაში რაიმე წარმატების მიღწევა სარეკ- 
ლამო საქმიანობის განსორციელების გარეშე შეუძლებელია. საქ- 
მე იმაშია, რომ მომხმარებელი (მყიდეელი) საქონლის შეძენამდე 
აუცილებელია ფლობდეს შესაბამის ინფორმაციას, რომელიც და- 
არწმუნებდა მას მისი შესყიდეის აუცილებლობაში. ამ როლს ას- 
რულებს რეკლამა. სარეკლამო სამუშაოს შესრულება სათაეეს 
იღებს საკმაოდ ადრეული პერიოდიდან. უნდა აღინიშნოს, რომ 
მწარმოებლებს (ხელოსნებს), ვაჭრებს ყოეელთეის სჭირდებოდათ 
ეცნობებინათ კლიენტებისათვის გასაყიდი საქონლის, ჩასატარე- 
ბელი ბაზრობების თუ სხეა ღონისძიების შესახებ. სიტყვა “რეკ- 
ლამა” ლათინური წარმოშობისაა, სიტყვა-სიტყეით ყვირილს ნიშ- 
ნავეს, ხოლო შინაარსობრივად ითვალისწინებს შემდეგს: 

– ღონისძიებებს, რომელთა მიზანია მომხმარებელს მიაწოდოს 
სრული ინფორმაცია ამა თუ იმ გადაწყეეტილების შესახებ მყი- 
დეელთა მოზიდვის თვალსაზრისით; 
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– ცნობების გავრცელება ვინმეს ან რაიმეს შესახებ პოპულა- 
რიზაციის მიზნით; 

მსოფლიო ბიზნესში დიდი ხანია ცნობილია რეკლამის ძალა 
და როლი. უპირველეს ყოვლისა, რეკლამა შეიცაეს ინფორმაციას 
მოკლე, მხატერულად გამოხატული ფორმით, რომელიც ემოციუ- 
რად არის შეფერილი და პოტენციური მყიღეელების ყურადღებას 
მიაპყრობს საქონლის შესახებ ყველაზე უფრო მნიშენელოვან ფაქ- 
ტებს და ცნობებს. უნდა აღინიშნოს, რომ თუ რეკლამა ყოველთვის 
არის ინფორმაცია, ინფორმაცია ყოველთვის რეკლამა როდია. 

რეკლამას ერთის მხრიე, დაჰყაეს სხვადასხვა მონაცემები მომ- 
ხმარებლებამდე, რომლებიც აუცილებელია ნაწარმის შესყიდვისა 
და გამოყენებისათეის. მეორე მხრიე, უხამებს რა თაეის ემოცი- 
ურობას, დამაჯერებლობას და დამრიგებლობას, რეკლამა ადამი- 
ანზე ახდენს ემოციურ-ფსიქოლოგიურ ზემოქმედებას. აქედან გა- 
მომდინარე, ბეერი თვლის რომ რეკლამა ერთდროულად არის 
ბიზნესიც და ხელოვნებაც. 

ამრიგად, უნდა აღენიშნოთ, რომ რეკლამა, უპირეელეს ყოე- 
ლისა, არის ინფორმაცია კონკრეტულ პიროენებაზე (ფიზიკური 
ან იურიდიული) ან საქონელზე, იდეაზე, წამოწყებაზე. 

სარეკლამო საქმიანობა მოიცავს სოციალური სფეროს მრა- 
ეალ სხვადასხვა მხარეს (ეკონომიკას, საყოფაცხოვრებო მომსა- 
ხურებას, პოლიტიკას, სანახაობრიობას და სსე). 

სარეკლამო საქმიანობაში ყეელაზე უფრო გავრცელებულ 
სფეროს წარმოადგენს სავაჭრო რეკლამა, სარეკლამო ზემოქმედ- 
ების საგანს კი – საქონელი, საეაჭრო საწარმოების მომსახურება 
და თეითონ საწარმოები. სავაჭრო რეკლამის დახმარებით წარმო- 
ებს ინფორმაციის მიზანსწრაფული გავრცელება საქონლის სა- 
მომხმარებლო თვისებებზე, საქონლის გაყიდეის თანმხლებ მომ- 
სახურებაზე. ეს აუცილებელია იმისათეის, რომ შეუქმნათ საქო- 
ნელს და მომსახურებას, აგრეთვე მარეალიზებელ საწარმოებს 
სათანადო პოპულარობა და მივაპყროთ მათ მომხმარებელთა ყუ- 
რადლება. სარეკლამო საქმიანობის საბოლოო მიზანს წარმოად- 
გენს გაყიდვის მოცულობის გადიდება და მოგების მიღება. 

რეკლამა არის საბაზრო მარკეტინგის ნაწილი. მან სწორად 
და სამართლიანად უნდა აუწყოს მომხმარებელს საქონელსა და 
მომსახურებაზე სათანადო ინფორმაცია სარისხის, თვისებების, 
ასორტიმენტის, მოსმარების წესების და სხეათა შესახებ. მისი 
გაფორმება უნდა პასუსობდეს თანამედროვე ესთეტიკურ მოთ- 
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ხოვნილებებს და მოფიქრებული უნდა იყოს ხარჯების თევალსა- 
ზრისითაც. მისი მეშეეობით მყიდეელები გონივრულად უნდა 
ხარჯაედნენ საქონლის შეძენაზე და მომსახურებასე, რაც 
საბოლოოა ანგარიშში ხელს შეუწყობს ეაჭრობის მუშაკთა 
შრომის ნაყოფიერების ამაღლებას. 

სავაჭრო რეკლამისადმი წაყენებულ უმნიშენელოვანეს მოთ- 
ხოვნებს უნდა მიეკუთვნოს სიმართლე, კორექტულობა, მიზანსწრა- 
ფულობა, ჰუმანურობა და კომპეტენტურობა. რეკლამაში სიმართ- 
ლის ფაქტორი მოასწავებს მასში მსოლოდ ისეთი ინფორმაციის 
გამოყენებას რომელიც სინამდეილეს “შეესაბამება რეკლამის 
კონკრეტულობის უზრუნველყოფისათვის აუცილებელია სარწმუ- 
ნო არგუმენტების და ციფრობრივი მონაცემების გამოყენება. 
რეკლამა უნღა ატარებდეს მიზანსწრაფულ ხასიათს ე.ი. მისი 
ობიექტი უნდა იყოს მომხმარებელი, ხოლო ამოსავალი პუნქტი – 
რეკლამირებული საქონელი. საეაჭრო რეკლამის ჰუმანურობა გუ- 
ლისხმობს პიროვნების ჰუმანურად ჩამოყალიბების ხელისშეწყო- 
ბას. იგი: არ უნდა შთააგონებდეს მოქალაქეებს ძალადობას, აგ- 
რესიას, საშიშ მოქმედებას რომელსაც “შეუძლია ფიზიკური 
პირების ჯანმრთელობას მიაყენოს ზიანი. დაბოლოს, კომპეტენ- 
ტურობა ნიშნავს რეკლამის ხელოვნებისა და მეცნიერების „ახ- 
ლეს მიღწევებზსე დაყრდნობას. 

სასაქონლო წარმოების პირობებში წარმოებასა და მოხმარე- 
ბას შორის კავშირი წარმოებს ბაზრის მეშვეობით. რეკლამა არ- 
ის ბაზრის აქტიური ელემენტი, რამდენადაც ყიდვა-გაყიდვის აქტ- 
ის შესასრულებლად მყიდეელსა და გამყიდველს “მორის აუცი- 
ლებელია ბაზრის გადასინჯვა, განსაზღერული ოდენობის ცნო- 
ბების ქონა მოთხოენა-მიწოდების ცელილების “შმესახებ. როცა 
გავრცელებულია ინფორმაცია საქონლის არსებობის, მისი 
შესყიდეის და მოხმარების შესახებ, რეკლამა ხელს უწყობს 
სასაქონლო მიწოდების და ბუნებრივია მოთხოენის ფორმირებას 
მისი კონკრეტული მიმართულების თეალსახრისით. 

ამრიგად, არის რა რეკლამა საინფორმაციო საქმიანობის 
ერთერთი ფორმა, იგი უსრუნველყოფს წარმოებასა და მოხმარ- 
ებას 'შორის კავშირს. თანამედროვე ეტაპზე რეკლამა გასცდა სა- 
ინფორმაციო ფუნქციის ეიწრო ჩარჩოებს და გადაიქცა ბაზრის 
რეგულირების მნიშენელოვან ფაქტორად, რომლის მეშვეობითაც 
ხორციელდება უკუკაეშირი ბაზარსა და მომხმარებელს შორის. 

ამის შედეგად, შესაძლებელია ბაზარზე საქონლის მოძრაობის 
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კონტროლირება, სათანადო კორექტიეების შეტანა გასაღებით 
საქმიანობაში, რათა შეუქმნას მომხმარებელს მყარი შეხედულება 
რეკლამირებულ საქონელზე. 

რეკლამა ხელს უწყობს გამოსაშეები პროდუქციის მუდმიე სრულ- 
ყოფას. იგი გამოყენებულ “უნდა იქნას როგორც კონკურენციის 
ინსტრუმენტი. მწარმოებლებს შორის უნდა მიმდინარეობლეს კონ- 
კურენცია, რომელიც, ერთის მხრიე, შესაძლებლობას ქმნის ერთ- 

მანეთს შევუდაროთ სხვადასხვა მწარმოებლების ეფექტიანობა, 
გამოვაჟლინოთ და სტიმული მიეცეთ უფრო მოწინავეთ, მეორეს 

მხრიე, გამოვყოთ ის მწარმოებლები, რომლებიც ვერ უზრუნეელ- 

ყოფენ პროდუქციის ხარისხის განსაზღვრულ პარამეტრებს და 

შედარებით დაბალი ფასების შენარჩუნებას. მესამე, გამორიცხაეს 
მარმოებლის დიქტატს მომხმარებელზე, უქვემდებარებს წარმო- 
ებას საზოგადოებრიე მოთხოვნილებებს. რეკლამის გარეშე გამო- 
რიცხულია ბაზარზე აქტიური ზემოქმედების შესაძლებლობა და 
მასზე პოზიციის დამკვიდრება. 

რეკლამა ამდიდრებს ხალხის ცხოერებას, ზრდის მათ გამოც- 
დილებას. წლების განმაელობაში რეკლამას აკრიტიკებდჩენ იმის 
გამო, რომ თითქოს იგი აიძულებდა მომხმარებელს შეერჩია მის- 
თეის ნაკლებად საჭირო საქონელი. ასეთი თვალსაზრისი საკმა- 
ოდ არადამაჯერებელია. 

თანამედროვე ეტაპზე სარეკლამო საქმიანობის აქტივიჭსაციის 
და გაუმჯობესების ძირითად ღონისძიებებს მიეკუთენება: 

I. იმ საქონლის (ან საქონელთა ჯგუფის) გამოვლენა, რომლე- 
ბიც ყეელაზე მეტად საჭიროებენ რეკლამირებას ამჟამად და პერ- 
სპექტივაში;. 

2. აღნიძნული საქონლისათეის უნიფიცირებული, მაღალმხატ- 
ვრული, თანამედროეე სარეკლამო-გრაფიკული გადაწყვეტილების 
მიღება; 

31 საქონლისათვის (საქონლის ჯგუფისათვის) სასაქონლო 
ნიშჩნების დამუშავება, საწარმოს საფირმო სტილის შექმნა და 
მისი გამოყენება გამოსაშეები პროდუქციის რეკლამირებისას. 

4. საქონლისათვის (საქონელთა ჯგუფისათვის) ამოსავალი სა- 
რეკლამო მასალების გამოშეების ორგანიზაცია. 

5, მარკეტინგული მიდგომების გამოყენება სარეკლამო პრო- 
დუქციის დაგეგმვისას განსაკუთრებით იმ საქონლის ხაზით, რო- 
მელსაც ესაჭიროება მაღალხარისსოვანი და მაღალინტენსიური 
რეკლამა. 
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6. სარეკლამო პროდუქციის დიფერენციაცია საქონლის მნიშ- 
ენელობისა და სპეციფიკის, მისი დამზადების გადების, მხატერუ- 
ლი გაფორმების გათეალისწინებით. 

7 სპეციალისტების პოტენციალის სრულად გამოყენება და 
სტიმულირება, რომლებიც რეკლამაზე არიან დასაქმებული, მათი 
კეალიფიკაციის ამაღლება საზღეარგარეთის და სამამულო მოწი- 
ჩავე გამოცდილების ბასაზე. 

2. თანამედროვე რეკლამის საშუალებანი 

ამჟამად არსებობს სარეკლამო ცნობების უამრავი საშუალება, 
რომელთა დაყოფაც ხდება ჯგუფებად – ადამიანის ცნობიერება- 
ზე ზემოქმედების, ტექნიკური ნიშნის, გამოყენების ადგილის, ზე- 
მოქმედების ხასიათის, რეკლამის საგნის და სხვა ნიშნების მი- 

ხედეით. 
ზემოქმედების ხერხების მიხედეით განასხვავებენ – მხედ- 

ქეელობით, სმენით, მხედველობით-სმენით, მხედეელობით-თვალისა- 
ჩინო, მხედეელობით-ყნოსვით, მხედეელობით-გემოვნებით სარეკ- 
ლამო საშუალებებს. 

ტექნიკური ნიშნის მიხედვით სარეკლამო „საშუალებანი იყოფა 
ბეჭდურ (განცხადებანი, კატალოგები, პლაკატები · და სხე), რა- 
დიორეკლამად, ფერწერა-გრაფიკულ (მაღაზიის აბრები) და სხეა 
საშუალებებად (საქონლის დემონსტრირება და სხე). 

გამოყენების ადგილის გათვალისწინებით გამოყოფენ . შიდამ»- 
ღაზიურ საშუალებებს (მაჩეენებლები, საქონლის გამოლაგება და სხვ). 

ადრესატზე ზემოქმედების ხასიათის მიხედეით “შეიძლება იყოს 
ინდივიდუალური (ბროშურები, კატალოგები და სხე) და მასობ- 
რივი საშუალებები (ფურცლები, განცხადებები და სხე). 

რეკლამის საგნის სასით შეიძლება მოგვევლინოს საქონელი, 
მომსახურება ან საწარმოები, რომლებიც აწარმოებენ ან რეალი- 
საციას უწევენ მათ. 

სარეკლამო საშუალებების ძირითადი ელემენტებია ტექსტი, 
გამოსახულება, ფერი,: სინათლე, ხმა, შრიფტი და ა.შ. რომლე- 
ბიც შეიძლება იყენენ წარმოდგენილი სარეკლამო საშუალებებში 
სხეადასხყა შეხამებით. ერთერთი. ქმედითი სარეკლამო საშუალე- 
ბაა რეკლამა პრესის სამუალებით. აქ შედის სხვადასხვა სარეკ- 
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ლამო მასალა, რომელიც გამოქვეყნებულია პერიოდულ პრესაში. 
შეიძლება ეს იყოს სარეკლამო განცხადებები და სარეკლამო ხა- 
სიათის მიმოხილვითი პუბლიკაციები. _ 

სარეკლამო განცხადებები უნდა შეიცავდეს რეკლამის მიცემ- 
ის კომერციული წინადადების დედააზრს, რეკლამირებული პრო- 
დუქციის ძირითად საშუალებებს და სხვა მნიშენელოვან ინფორ- 
მაციას საქონლის (მომსახურების) და საწარმოს შესახებ (ფირმ- 
ის), აგრეთვე, ადგილსამყოფელს, რომელზეც შეიძლება მიაკითხოს 
მომხმარებელმა. 

სარეკლამო ხასიათის მიმოხილვითი პუბლიკაციები შეიძლება 
იყოს საწარმოს საქმიანობის მიმოხილეის სახით, აგრეთვე, ინ- 
ტერვიუს ფორმით მის ხელმძღვანელებთან ან საქმიან პარტნი- 
ორებთან. 

სარეკლამო განცხადებები და მიმოხილეითი პუბლიკაციები 
შეიძლება მოთავსებულ იქნას გაზეთებში, ჟურნალებში, ბიულეტ- 
ენებში, სხვადასხვა ცნობარებში და ა.შ. მათი შერჩევისას იქე- 
დან უნდა გამოვიდეთ თუ რა სამკითხეელო კონტინგენტისთვის 
არის გათელილი პერიოდული პრესის საშუალებანი, მათი გამო- 
ცემის პერიოდულობა, ამ საშუალებების მხატერული "ესაძლებ- 
ლობები, აგრეთეე გამოცემაში რეკლამის განთავსების ადგილი 
და სარეკლამო განცხადების ღირებულება. მნიშენელოვან როლს 
თამაშობს აგრეთვე განცხადების სიდიდე და მისი სერიოზსულობა. 

ყეელაზე უფრო მასიური მოსახლეობის სარეკლამო სა'მეალე- 
ბებით უზრუნველყოფაში გახლავთ რადიო და ტელერეკლამა. 

რადიორეკლამის თაეისებურებას წარმოადგენს მისი მსუბუქი 
და უნებლიე ათვისება. 

რადიორეკლამა იყოფა შიდამაღაზიურ რეკლამად, რომელიც 
ასორციელებს მაღაზიაში ტრანსლაციას და მაღაზიის გარე გა- 
დაცემა ქალაქის ან სხეა რადიოსატრანსლაციო ქსელიდან. 

უკანასკნელ წლებში სულ უფრო ფართო გავრცელებას პოუ- 
ლობს პირდაპირი საფოსტო რეკლამა, რომელიც მოასწაეებს 
სარეკლამო ცნობების დაგზაენას განსაზღვრული ჯგუფის მომ- 
ხმარებლების მისამართზე ან შესაძლო საქმიან პარტნიორებზე. 
შეიძლება ეს იყოს სპეციალურად მომზადებული სარეკლამო-სა- 
ინფორმაციო წერილი ან ბეჭდური სარეკლამო მასალების მიზ- 
ნობრივი დაგზაენა. 

მსხვილი სამრეწეელო საწარმოების, გაერთიანებების, კონ- 
ცერნების, სასაქონლო ნიშნების ეფექტურ პროპაგანდას წარმო- 
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ადგენს გარე რეკლამა, რომლის ნაირსახეობასაც შეიძლება მივა- 
კუთენოთ სარეკლამო ფარები, ტრანსპარანტები, აფიშები, სინათ- 
ლის ტაბლოები და ფირნიშები. 

უმეტეს შემთხევვებში გარე რეკლამა განთავსდება პირითად 
სატრანსპორტო და ქეეითად სავალ მაგისტრალებზე, მოედნებზე, 
სპორტულ არენებზე და სახალხო თავშეყრის სხეა ადგილებში. 

ტრანსპორტის რეკლამა არის სარეკლამო ცნობა, რომელიც 
განთავსებულია სხვადასხვა სახის სატრანსპორტო სა'შუალებებ- 
სე მათ მესაკუთრესთან გაფორმებული ხელშეკრულების საფუძ- 
ქელზე ან იმ პირებთან შეთანხმებით, რომლებიც განაგებენ მო- 
ცემულ სატრანსპორტო საშუალებებს. 

3. სარეკლამო საქმიანობის ეფექტიანობის ბანსაჭზღვრა 

სარეკლამო საქმიანობაში ერთერთი მნიშენელოეანი შედეგი 
რეკლამის ეფექტიანობაა, რომელიც განისასღვრება ეკონომი- 
კური შედეგებით და მოსახლეობაზე მისი ფსიქოლოგიური ზემო- 
ქმედებით. ამდენად, უნდა განეასხვაოთ რეკლამის ეკონომიკური 
და ფსიქოლოგიური ეფექტურობა. 

საეაჭრო საწარმოს სარეკლამო საქმიანობის ეკონომიკური 
ეფექტიანობა ძირითადად განისაზღერება მისი ზეგავლენით 
საქონელბრუნვის გადიდებაზე, მაგრამ მისი განსაზღვრა შეიძლე- 
ბა მხოლოდ იმ შემთხეეეაში, თუ საქონლის გაყიღვის გადიდება, 
განხორციელდა სარეკლამო ღონისძიების კეალდაკვალ. ასეთი 
პროცესი უმრავლეს შემთხეევებში მოსალოდნელია ყოეელდღი- 
ური მოთხოენის ახალი საქონლის რეკლამირების დროს. დანარ- 
ჩენ შემთხეევებში, განსაკუთრებით ხანგრძლივი გამოყენების ძვი- 
რადღირებული საქონლის რეკლამირებისას, სარეკლამო ღონის- 
ძიების შედეგი შეიძლება გამოელინდეს უფრო-· გეიან. ამასთან 
ერთად, მხედველობაშია მისაღები ის გარემოება, რომ ეკონომი- 
კური ეფექტიანობა მხოლოდ იმ შემთხვევაში მიილწევა, თუ სა- 
ქონელბრუნეის ზრდის შედეგად მიღებული დამატებითი მოგების 
თანხა აღემატება მის ორგანიზაციაზე გაწეულ ხარჯებს. რეკ- 
ლამის გამოყენების ეკონომიკური ეფექტიანობის განსაზღერისა- 
თეის შეიძლება გამოყენებულ იქნას შემდეგი ფორმულა: 
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სადაც X –რეკლამის ეკონომიკური ეფექტიანობაა ლარებში; 
I) –- დამატებითი საქონელბრუნევაა რომელიც მიღებულია 

რეკლამის გავლენით (ლარებში); 
I - საქონელზე სავაჭრო წანამატი პროცენტებში; 
ო9M;- რეკლამის ხარჯები ლარებში; 
ILს_ საქონელბრუნვის მატების დამატებითი ხარჯები ლარებში. 
რეკლამის ეკონომიკური შედეგები განისაზღვრება მხოლოდ 

საქონლის გაყიდეის შემდეგ. მაგრამ უნდა აღინიშნოს, რიმ სა- 
ქონლის გაყიდეის ზრდა ყოველთვის არ არის რეკლამის შედეგი. 
საქონლის გაყიდვის გადიდებაზე გავლენა შეიძლება იქონი!ის 
მრავალმა სხვადასხვა ფაქტორმა. ამიტომ, სრულყოფილად რომ 
განვსაზღვროთ რეკლამის ეკონომიკური ეფექტიანობა, უნღა გა- 
გეაჩნდეს ცნობები ყველა ფაქტორის შესახებ, რომლებიც ზემოქ- 
მედებენ საქონლის რეალიზაციაზე. 

საწამოს საქმიანობა საქონლის რეკლამირების სფეროში მა- 
შინ შეიძლება იყოს ამომწურავი, თუ რეკლამირების ხარჯები 
ტოლი იქნება მიღებული ეფექტისა. თუ ისინი ნაკლებია მილე- 
ბულ ეფექტთან შედარებით, მაშინ სარეკლამო დონის ძიებები 
შეიძლება მომგებიანად ჩაითვალოს. 

რეკლამის ფსიქოლოგიური ზემოქმედება ვლინდება მის შესაძ- 
ლებლობაში თაეისკენ მიიპყროს ხალხის ყურადღება, სრ'“ლად 
აღიქეან და ირწმუნონ იგი. ყოველივე ეს ზემოქმედებს ეკონომი- 
კურ შედეგებზე. რეკლამის ფსიქოლოგიური ეფექტის განსაზღერი- 
სათვის გამოიყენება დაკვირეება, ექსპერიმენტი და გამოკითხეა. 

დაკვირვეა “უნდა ჩატარდეს სამუშაო დღეებში მის 
ხანგრძლიეობაზე ზეგაელენას ახდენს სარეკლამო საშუალებების 
ხასიათი. ექსპერიმენტირების მეთოდით საზღერავენ ცალკეული 
სარეკლამო საშუალებების ფსიქოლოგიურ ზემოქმედებას 
ხელოვნურად შექმნილ პირობებში. 

გამოკითსვის მეთოდი, ისეეე როგორც დაკვირვების მეთოდი, 
ყველაზე უფრო ხელმისაწედომი და მარტივია. იგი ითეალის- 
წინებს მყიდველების ზეპირი და წერილობითი გამოკითხვის ჩა- 
ტარებას რეკლამის ფსიქოლოგიური ზემოქმედების გამოვლენის 
მიზნით, რომლისთვისაც იყენებენ გამოკითხეის ფურცლებს და



ანკეტებს. მაგრამ აღნიშნული მეთოდი საკმაოდ შრომატევადია, 
რამდენადაც გამოკითხვის ჩასატარებლად საჭიროა რესპონდენ- 
ტების დიდი რაოდენობა, დროისა და სახსრების მნიშვნელოვანი 
დანახარჯები. 

გამოკითვის გზით შეიძლება დადგინდეს თუ რომელი სარეკ- 
ლამო საშუალება ახდენს უფრო მეტ ზეგავლენას მყიდველზე 
განსასღერული საქონლის შეძენისას (პლაკატი, სარეკლამო საქ- 
ონლის გამოლაგება, განცხადება და სხე). 

თავი 12. 

ახალ0 საქონელი საბაზრო სტრატებიაში 

1, ახალი საქონლის არსი და მისი განსაზღვრის სტოატებია 

თანამედროვე საბაზრო ურთიერთობების პროცესში აუცილე- 
ბელია “ახალი საქონლის” ცნების ჯეროენად გარკეევა, ურომ- 
ლისოდაც შეუძლებელია სწორად შევაფასოთ ასორტიმენტის გა- 
ნახლების და მოთხოენის დაკმაყოფილების პროცესები. 

აღსანიშნაეია, რომ არსებობს “ახალი საქონლის” ორმოცდა- 
ათზე მეტი განმარტება. ეს განმარტებანი ხასიათდებიან ევეიწრო 
შინაარსობრიეი დატეირთვით (კერძოდ, მწარმოებლის პოზიციი- 
დან) ან ატარებს აბსტრაქტულ ხასიათს (როგორც საქონელი, 
რომელიც აკმაყოფილებს მოთხოენილებას). 

შეიძლება გამოვყოთ სამი ძირითადი მიდგომა “ახალი საქონ- 
ლის” ცნების განსასაზღვრად: 

1. პირველი მიდგომა გამომდინარეობს დროის კრიტერიუმიდან: 
ახალს მიაკუთვნებენ ნებისმიერ ახლად გამოშეებულ ნაწარმს. ამ 
შემთხვევაში სიასლის კრიტერიუმი არის ნაწარმის არა ხასიათ- 
ობრიეი თავისებურება, არამედ მისი ათეისების და წარმოების დრო. 

2. მეორე მიდგომა ეფუძნება ახალი საქონლის განსხვავების კრი- 
ტერიუმის დადგენას, მისი ანალოგების და პრინციპებისაგან. ასეთ 
კრიტერიუმად განიხილება საქონლისაგან ადრე უცნობი მოთხოვ- 
ნილების დაკმაყოფილება. ამ თვალსაზრისთან ახლოსაა განმარტე- 
ბა, რომლის თანახმადაც, ახალ საქონლად ითელება ის ნაწარმი, 
რომელიც აკმაყოფილებს პრინციპულად ახალ მოთხოვნილებას. 
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3. მესამე მიდგომა ითეალისწინებს ისეთ მოსაზრებას, რომლ- 
ის თანახმადაც. არა ერთი კრიტერიუმის, არამედ მათი ერთობ- 
ლიობის საფუძეელზე უნდა განისაზღეროს საქონლის სიახლის 
ესა თუ ის მხარე: აქედან გამომდინარე, შეიძლება გამოიყოს მა- 
გალითად, საქონლის სიახლის ოთხი დონე: 

– გარეგნული გაფორმების ცელილება არსებული სამომხმა- 
რებლო თვისებების შენარჩუნებით; 

– სამომხმარებლო თვისებების ნაწილობრიეი ცელილება ძი- 
რითადი ტექნიკური მახასიათებლების ნაწილობრივი სრულყოფ- 
ის სარჯზე დამზადების ტექნოლოგიის უცელელობის პირობებმი; 

– სამომხმარებლო თვისებების პრინციპული („ელილება, რო- 
მელიც იწვეეს შესაბამისი მოთხოვნილების დაკმაყოფილების მე- 

თოდში არსებით ცვლილებას; 
– საქონლის გამოჩენა, რომელსაც ანალოგი არ გააჩნია. 
სიახლის საერთო ფორმულირებისათვის (განსაჭზღვრისათვის) 

აუცილებელია მკაფიოდ იქნას გამიჯნული და გამოყოფილი ისე- 
"თი ცნებები, როგორიცაა “ახალი ნაწარმი”, “ახალი საქონელი” 
და “მოხმარების ახალი საგანი”. 

ახალ ნაწარმად შეიძლება მიეიჩნიოთ ისეთი სერიული ან მა- 
სობრივი ნაწარმი რომლის წარმოებაც საწარმოს მიერ პირვე- 

ლად იქნა ათვისებული იმ პირობით, რომ მისი გამოშეება და მი- 
წოდება წარმოებიდან განხორციელდა არსებული ტექნიკური პი- 
რობების შესაბამისად. სხვაგვარად რომ ეთქეათ, ნებისმიერი 
პროდუქტი, გამოშვებული მოცემული საწარმოს მიერ, შეიძლება 
ჩავთვალოთ ახალ საქონლად. 

ახალი საქონელი ესაა ახალი პროდუქტი, რომელიც მიღებულ 
იქნა ბაზარზე და განსსხეავდება მსგავსი დანიშნულების მანამდე 
არსებული საქონლისაგან რაიმე სამომხმარებლო თეისებით. 
თვით ეს განმარტებაც მიუთითებს პროდუქტის სახელზე. 

ახალი მოხმარების საგნად შეიძლება ჩაითეალოს ახალი საქონე- 
ლი, რომელიც მოხმარების სფეროშია მიღებული, აქვს არსებულთან 
შედარებით უფრო მაღალი სამომხმარებლო დონის ხარისხი და 
უზრუნექლყოფს მოთხოენილების უფრო სრულად დაკმაყოფილებას. 
ამასთან ერთად, ხაზგასმულია ნივთის სამომხმარებლო სიახლე. ამ 
შემთხვევაში, არსებული კრიტერიუმი არის ახალი მოთხოენილების 
წარმოშობა და დაკმაყოფილება ან უკიდურეს შემთხეეეაში უკეე 
არსებული მოთხოენილების ახალი, უფრო ეფექტური დაკმაყოფილ- 
ების მეთოდი. 
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2. ახალი საქონლის კონცეშციის დამუშამება 

საქონლის კონცეფცია იმაში გამოიხატება, რომ ასალი (სა- 
პროექტო) საქონელი უნდა პასუხობდეს მოთხოვნილებებს, რომ- 
ლებიც ყალიბდება იმ მომენტისათვის, როცა პროდუქტი გამოდის 
ბაზარსე. ამასთან ერთად, მოქმედებს ორი კონცეპტუალური 
მოთხოვნილება: წინასწარ განეჭერიტოთ და აქტიურად ჩამოვაყა- 
ლიბოთ ახალი მოთხოენილებანი; შევამციროთ ვადა იდეის წამო- 
ყენებასა და ბაზარზე ახალი საქონლის გამოჩენას შორის. კონ- 
ცეფციის გამომუშავებისას ძირითადი ყურადღება უნდა დავუთმ- 
ოთ არა იმდენად საწარმოო პრობლემებს (თუმცა ისინიც მნიშ- 
ვნელოვანია), არამედ მოთხოენის პროგნოზირებას.. აქცენტი კეთ- 
დება არა მხოლოდ ახალი ტექნიკური და ეკონომიკური მასასი- 
ათებლების მიღწევებზე, არამედ უპირველეს ყოელისა, ბაზრი- 
სათეის ახალი საქონლის შექმნის თაობასე: ასეთმა საქონელმა 
უნდა დააკმაყოფილოს სრულიად ახალი მოთხოენილება, ან 
აამაღლოს (უფრო მაღალ საფეხურზე..აიყვანოს) უკეე ცნობილი 
მოთხოენილებანი, ან არსებითად გააფართოვოს მყიდველთა წრე, 
რომელთაც უნარი შესწევთ შეიძინონ საქონელი ცნობილი მოთ- 
ხოვნილებების უფრო მაღალ დონეზე დასაკმაყოფილებლად. 
პროდუქტი შესაძლებელია შეიცავდეს. მრავალ ტექნიკურ სიახლეს 
და იმავე დროს, ჰქონდეს ბაზარზე მოთხოვნილება თუ იგი აკმა- 
ყოფილებს იგივე საჭიროებებს და ყავს მომხმარებელთა იგიეე წრე. 

ახალი საქონლის მიღების იდეის შემთსეევაში აუცილებელია 
შესწავლილ იქნას: კონსტრუქციული და ტექნიკური წარმატების 
ალბათობა; საეარაუდო ხარჯები საცდელ-ექსპერიმენტულ სამუ- 
შაოზე, ახალი წარმოების ან ძველის განახლების ორგანიზაცია- 
ზე საჭირო დანახარჯები; მუშაობის ეტაპების დასრულების ვად- 
ები; ტექნიკური, ფინანსური, საკადრო ხასიათის შესაძლო სიძნე- 
ლეები, პარტნიორების მოზიდეის აუცილებლობა სამეცნიერო- 
კელევითი და საცდელ-საკონსტრუქტორო სამუშაოების ჩასატა- 
რებლად; ბაზრის პროგნოზი მასზე საქონლის გამოჩენისა და 
შემღგომ; შესაძლო კონკურენციის ხასიათი; ბაზრის სეგმენტები, 
რომლებიც საჭიროებენ საქონელს; საპროგნოზო ფასი და მისი 
დამოკიდებულება კონკურენტების სიდიდესა და საქმიანობის მო- 
ცულობასთან. 
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კონკურენციაში სპეციალურ ადგილს იკავებს საქონლის პო- 

ხიციონირება რომელმიკც იგულისხმება ახალი საქონლის 
სპეციალური ადგილის განსასღერა ბაზარსე უკეე არსებელ 
საქონელთა გვერდით. პოზიციონირება ნიშნავს, აგრეთეე, სა- 
ქონლის დამახასიათებელ თეისებებს, რომლებიც განასხეაევებენ 

მას ანალოგიურ კონკურენტ ნაწარმებს შორის. დაბოლის, პო- 
'“სიციონირება (საქონელ-კონკურენტის არ არსებობისას) არის სა- 
ქონლის მოცემული სპეციფიკაციის ადგილის გარკეევა პერსპექ- 
ტიეაში (საქონლის უნიკალურ შესაძლებლობათა, ბასარზე მისი 
სპეციფიკური ადგილისა და მყიდველთა აზრის გათვალისწი- 
ნებით). 

პოზიციონირების მიზანია ის, რომ დაეხმაროს „პიოტენციურ 
მყიდველებს გამოყონ მოცემული საქონელი ანალოგ-კონკურენ- 
ტების რიცხვიდან რაიმე ნიშნით და მისცენ მას უპირატესობა 
შესყიდვის პროცესში. სხვა სიტყვებით რომ ვთქვათ, პოსიციონი- 
რება მიმართულია მიმდინარე პერიოდში ან პერსპექტივაში 
საქონლის არა უბრალოდ შესაძლო ადგილის განსასღერისაკენ 
ბაზარზე, არამედ მისი კონკურენტული პოზიციების გამაგრება 
ბაზრის კონკრეტულ სეგმენტზე პოტენციალურ მყიდველებში მის 
შეძენაზე თანხმობის ჩამოყალიბების გზით. 

მანამდე, სანამ თავისი საქონლის პოზიციონირების საკითხს 
გადაწყვეტდეს, მწარმოებელმა აუცილებლად “ოუნღა გაარკვიოს 
საქონელ-კონკურენტების და მის უკან მდგომი დამამზადებლების 
პოზიცია, რაც მას საშუალებას მისცემს ამოირჩიოს პოზიციონ- 
ირების ორი შესაძლო მიმართულება. 

პირველი – მოახდინოს პოზიციონირება ერთერთი მოქმედი 
კონკურენტის წინაშე და იმოქმედოს ბაზარზე დასამკვიდრებლ- 
ად. საწარმოს შეუძლია შეგნებულად წავიდეს ამაზხე “რემდეგი 
მიზესების გამო: 1. მას შეუძლია შექმნას უფრო კონკურენტუნა- 
რიანი საქონელი ეიდრე კონკურენტმა, 2. ბაზარი საკმაოდ ტეევა- 
დია, რომ დაიტიოს რამდენიმე კონკურენტი, 3. საწარმოს გააჩნია 
უფრო მნიშვნელოეანი რესურსები ეიდრე მის კონკურენტს ან 4. 
შერჩეული პოზიცია უფრო სრულად პასუხობს საწარმოს კონკუ- 
რენტულ შესაძლებლობებს. 

მეორე მიმართულება – შექმნას ისეთი ნაწარმი, რომელსაც არ 
გააჩნია ანალოგები ბაზარზე, რაც საშუალებას მისცემს საწარმოს 
მოხიბლოს მომხმარებელი კონკურენციის გარეშე. მაგრამ, მანამდე, 
სანამ ასეთ გადაწყეეტილებას მიიღებდეს, საწარმოს ხელმძღვანე- 
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ლობა უნდა დარწმუნდეს შემდეგში: ა) უნიკალური პროდუქტის 
შექმნის ტექნიკურ შესაძლებლობებში; ბ) წარმოების ეკონომიკურ 
შესაძლებლობებში დასაბუთებული ფასების დონის ფარგლებში; 
გ) პოტენციალური მყიდველების საკმაო რაოდენობის არსებობის 
(რათა უსრუნველყოფილ იქნას მომგებიანი გასაღება) პირობებში, 

რომლებიც აღნიშნულ პროდუქტს ანიჭებენ უპირატესობას. ამ 
პირობებზე დადებითი პასუხი ნიშნავს, რომ მწარმოებელმა იპოვა 
ბაზარზე პერსპექტიული გარემო და მზადაა გაატაროს შესაბამისი 

ღონისძიებანი მის სისრულეში მოსაყეანად. 
შესაძლებელია ისეთი ეარიანტის არსებობაც, როცა საწარმოს 

პოტენციალური მოგება არის უფრო მაღალი, ხოლო რისკი და- 
ბალი ეიდრე პრინციპულად ახალი საქონლის შემთხვევაში, თუ 
მწარმოებელი იწყებს და ქმნის უფრო სრულყოფილი მოდიფიკა- 
ციის ნაწარმის გამოშვებას, რომელსაც შეუძლია წინააღმდეგობა 
გაუწიოს ანალოგ-კონკურენტებს. ამ შემთსვევაში საჭიროა კონ- 

კურენტების პროდუქციის დეტალური შესწაცლა და პოტენციურ 
მყიდეელებზე შეთავაზებული ნაწარმის დიფერენციაციის მეთ(იდ- 
ის გამოძებნა. კონკურენტული პოზიციონირება ხდება საქონლის 
კონკურენტული მო8ვმგებიანი თვისებების გამოყოფით, მისი სარის- 
ხის, ფასის, სხვა მახასიათებლების შესაბამისი გაფორმებით, აგ- 
რეთვე მისი სხვა კონკურენტული უპირატესობის ჩვენებით (სამეც- 
ნიერო-ტექნიკური, საწარმოო, სარეალიზაციო, ფინანსური და სხე). 

პოზიციონირების სტრატეგიის შესახებ გადაწყეეტილების მი- 
ღებას თან ახლავს მარკეტინგის კომპლექსის დეტალური გადა- 
მუშავება. ამაეე დროს, კონკურენტული პოზიციონირების შესა- 
ხებ გადაწყვეტილება თავის მხრივ ხელს უწყობს საწარმო-დამამ- 
ზადებელს ხელი მოჰკიდოს ახალი საქონლისთეის მარკეტინგის 
კომპლექსის დეტალურ დაგეგმეას. მნიშენელოვანია საქონლის 
კონცეფციის დამუშაეებისას მარკეტინგის სამსახურის საინფორ- 
მაციო უზრუნეელყოფა. 

საქონლის კონცეფციის დამუშაეების მსვლელობისას აუცი- 
ლებლობა იქმნება მჭიდრო ურთიერთქმედება დამყარდეს მარკე- 
ტინგის სამსასურის სხეა ქვეგანყოფილებებთან. მასში მონაწილ- 
ეობენ კონსტრუქტორებიდან დაწყებული ფინანსისტებამდე. დამუ- 
შაეებული კონცეფცია ფასდება საწარმოს ხელმძღვანელობის მი- 
ერ, რომლის ბაზაზეც მათგან ყველაზე უფრო პერსპექტიული, 
ფინანსური და სხეა შესაძლებლობების გათვალისწინებით, შეირ- 
ჩევა სარეალიზაციოდ. ამ ეტაპზე ჩეეულებრივ წყდება საკითხები 
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პარტნიორების მოზიდვისა ახალი პროექტის შესაქმნელად, ლი- 
ცენზიის გაყიდვის მიზანშეწონილობის და სხვათა თაობაზე. 

3. ახალი საქონლის ბაზრის ათვისება 

ახალი საქონლის შექმნა არ წარმოადგენს თეითმი“სანს, არა- 
მედ უნდა მოხდეს მისი წარმოების ორგანიზაცია, ამავე დროს 

იგი უნდა დამკვიდრდეს ბაზარზე. უნდა აღინიშნოს, რომ ბა'სარ- 
ხე ახალი საქონლის დამკეიდრება წარმოადგენს რთულ. მრა- 
ვალასპექტიან და თანმიმჯევრელ პროცესს, რომლიდანაც ”შეიძ- 

ლება გამოეყოთ ორი ძირითადი სტადია. პირველი სტადია არის 

სამუშაოთა კომპლექსი, რომელიც დაკავმირებულია ახალი სა- 
ქონლის 'მექმნასთან და ბაზრის შემზადებასთან მისი მიღებისათ- 
ეის. მეორე სტადია წარმოადგენს საკუთრივ ახალი საქონლის 
დამკვიდრებას ბაზარზ%ე. საქონელი უშუალოდ ექცევა საქონელ- 
მიმოქცევის სფეროში და ხდება ყიდეა-გაყიდვის საგანი. 

ახალი საქონლის ბაზარზე დამკვიდრების საქმეში მნიშენე- 
ლოვანი ადგილი უჭირაეს საქონლის საცდელ გაყიდვას. ამ პრ“ი- 
ცესში ირკეევა მყიდეელების რეაქცია ახალი საქონლის შიმართ, 
სუსტდება ამ “უკანასკნელთა სუსტი და ძლიერი მხარეები, გასა- 
ღების არხების, რეკლამის, სერვისის ეეფექტურობა, მოVმდება 
საფასო პოლიტიკის და ბაზრის სეგმენტაციის სისწორე. 

ბაზარზე საქონლის დამკეიდრება, მყიდეელების მიერ ახალი 
საქონლის აღიარება ევერ იქნება წარმატებული თუ საცდელი 
გაყიდეის შედეგები აღმოჩნდა არადამაკმაყოფილებელი. ამ “მემ- 
თხვევაში უმჯობესია საქონლის სერიულ წარმოებამდე და ფარ- 
თო მასშტაბით რეალიზაციის გადაწყეეტილების მიღებამდე სა- 
წარმომ განახორციელოს დამატებითი გამოკელევა, მოდერნიზა- 
ცია მოახდინოს და გააუმჯობესოს საქონელი, სრელყოს მისი 
რეალიზაციის ფორმეძბი და მეთოდები მანამ, სანამ არ იქნება მი- 
ღებული დადებითი “შედეგები. მხოლოდ ამის შემდეგ შეიძლება 
დაიწყოს ბასარზე ფართომასშტაბიანი საქმიანობა საქონლის გა- 
საღების მიმართულებით. საცდელი გაყიდვები განსაკუთრებით აუცი- 
ლებელია სერიული და მასობრივი წარმოების საქონლის ხახით. 

კონკურენტუნარიანი ახალი საქონლის შექმნა და Vარმოება 
საჭიროა მოხდეს ოპტიმალურ ვადებში, რაც ნებისმსგრი მVარმი-



ებელი საწარმოს ეფექტიანი საქმიანობის გადამწყვეტ წინაპირო- 
ბას წარმოადგენს. თანამედროვე პირობებში წარმატებას აღწევს 
არა იმდენად ის, ეინც უფრო ადრე მოიპოვა პატენტი აღმოჩენი- 
სათეის (თუმცა ესეც საჭიროა) რამდენადაც ის, ეინც სხვებზე 
ადრე იწყებს თავისი პროდუქციის ფართომასშტაბიან წარმოებას 
და გამოიტანს მას ბაზარზე. კონკრეტულ ბაზარსე გამოსელის 
დაგეიანება რამდენიმე თეითაც კი შეიძლება გადამწყვეტი აღმოჩ- 
ნდეს ახალი საქონლის შემდგომი რეალიზაციის და აქედან გა- 
მომდინარე ყეელა შედეგის თვალსაზრისით. კერძოდ, ექსპერტებ- 
ის აზრით, საქონლის სასიცოცხლო ციკლის 5 წლის პირობებში, 
ბაზარზე ნახევარი წლის დაგეიანებით გამოსვლით შეიძლება სა- 
ანგარიშო მოგება შემცირდეს 30-40%-ით. 

საწარმოსათვის მყიდეელთა ახალ საქონელზე მოთხოენის და- 
კმაყოფილების შემთხევეაში მნიშვნელოვანია ტემპების გაძლიერ- 
ება და წარმოების მასშტაბის გაფართოება თუ ეს პროცესი 
არასაკმარისი ინტენსივობით მიმდინარეობს და ბუნებრიეია დრო 
ჭიანურდება, მაშინ მწარმოებელი ერთის მხრივ გამოიყენებს ახ- 
ალი საქონლის პოტენციალურ შესაძლებლობებს მყიდველთა შე- 
საძლო წრის მოთხოვნილებათა დაკმაყოფილების საზით, მეორეს 
მხრიე გაჭიანურდება მწარმოებლის მიერ დასარჯული სასხსრებ- 
ის ანაზღაურების პროცესი და შემცირდება მისაღები მოგების 
მოცულობა. უფრო მეტიც, გაიზრდება ახალი საქონლის წარმოე- 
ბის ზარალიანობის ალბათობა. ყოველივე ეს იმის დასტურია, 
რომ დროის ფაქტორი სულ უფრო მნიშვნელოვან როლს თამა- 
შობს ახალი საქონლის, მისი კონკრეტული მოდიფიკაციისა და 
მოდელის შემდგომი წარმატების მიღწევაში. 

თავი 13. 

საქონლის რეალიზაციის 
კომერციული ფოთომები და მეთოდები 

1. საქონლის საბითუმო რეალიჯზაციის პირდაპირი ფორმა 

პროდუქციის რეალიზაცია არის მისი გასალება საქონლის 
ფულად გადაქცეეის და მომხმარებელთა მოთხიოენილებების დაკ- 
მაყოფილების მიზნით. პროდუქციის რეალიზაცია შეადგენს მარ- 
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კეტინგის ნაწილს, რომლის ეფექტურობაც დამოკიდებელია სა- 

რეკლამო სამუმაოების, ბაზრის გამოკელევის და პროდ ექციის 
ასორტიმენტის რაციონალური განსაზღერისაგან. 

საქანლის პირდაპირი საბითუმო რეალიზაციის ოპერაციებს 

ახორციელებენ უშუალო მწარმოებლები "შუამავლების გარე”მე. 
თანამედროვე პირობებში საქონლის პირდაპირი რეალიზაცია 
საკმაოდ მნიშვნელოვნად განვითარდა; მას იყენებს როგორც 
მომპოვებელი, ასევე გადამამუშავებელი მრეწველობა. რეალიზა- 

ციის დასახელებული ფორმა ხასიათდება გარკეეული უპირატე- 
სობებით; უპირველეს ყოვლისა, ამ დროს ? მწარმოებელ საV /არმოს 

შეუძლია უკეთ შეისწაელოს თაეისი საქონლის ბაზარი, აVწარმო- 
ოს მჭიცტრო თანამშრომლობა ძირითად მომხმარებლებთან. მეორ- 
ეს მხრიე, საწარმო ახორციელებს მეცნიერულ კელევას გამოსაშ- 
ვები პროდუქციის ხარისხის გაუმჯობესების ხაზით და მესამეც, 

პროდუქციის პირდაპირი საბითუმო რეალიზაცია აჩქარებს რვა- 

ლიხაციის ციკლს და კაპიტალის ბრუნვას, რაც საბოლოო ანგა- 

რიშში, ზრდის მოგების საერთო მოც'ელობას. მი'ეხედავად ამისა, 
საქონლის რეალიზაციის პირდაპირი ფორმა ზრდის მწარმოებ- 
ლის ხარჯებს, რამდენადაც ეს უკანასკნელი იძულებულია შექმ- 
ნას ძვირადღირებული საქონლის მარაგი, უზრუნველყოს მისი 
შენახვა და კონკრეტულ მომხმარებელზე გაყიდვა. ამდენად, მხო- 
ლოდ მსხვილ კონკურენტუნარიან დამამჭზადებლებს შეძლიათ გა- 
ნახორციელონ თაეისი ნაწარმის (პროდუქციის) დამოუკიდებელი 
რეალიზაცია. 

სამრეწველო დანიშნ'ელების საქონლის პირდაპირი რეალიზა- 
ცია შეიძლება განხორციელდეს საკუთარი რეგიონალური გამსა- 
ღებელი ფილიალების მეშვეობით. რეგიონალური გამსაღებელი 
ფილიალები ხდება ბაზარზე პირდაპირი ზემოქმედების საშ'უალე- 
ბა, რომლის დროსაც, სამრეწეელო საწარმოები (ფირმები) ღებ'უ- 
ლობენ სავაჭრო მოგების ნაწილს, რეგიონალური გამსაღებელი 
ფილიალების შტატში ირიცხებიან კვალიფიციური სპეციალისტე- 
ბი. ისინი თავიანთ კლიენტურას 'ეწევენ მაღალი დონის საე- 
ქსპერტო კონსულტაციებს, რომელიც არ ძალუძთ განახორციელ- 
ონ კონკურენტებმა საბითუმო ორგანიზაციების მეშეეობით საქ“- 
ნლის რეალიზაციისას. 

გამსაღებელი ფილიალების გარდა, მწარმოებელ საწარმოებს 
შეუძლიათ პროდუქციის რეალიზაცია თავიანთი გახსაღებელი



კანტორების მეშვეობით, რომლებიც ჩეეულებრიე განლაგებული 
არიან მწარმოებელთა სათავსოებში. 

საწარმოო-ტექნიკური დანიშნულების პროდუქციის პიდაპირი 
რეალიზაცია შეიძლება განხორციელდეს მწარმოებელი-განმანაწი- 
ლებელი საწარმოს საკუთარი განმანაწილებელი ცენტრიდან. 
კერძოდ, ამერიკის შეერთებული შტატების მსხეილი სამშენებლო 
ფირმების უმრაელესობას გააჩნია საკუთარი გამანაწილებელი 
ცენტრები. გამანაწილებელი ცენტრები, როგორც წესი, ახდენენ 
პროდუქციის რეალიზაციას წერილ მომხმარებლებზე, მსხეილ 

მყიდველებზე, რომლებიც შემჭიდროებულ ვადებში ყიდულობენ 
მასალების მცირე პარტიებს. 

სახალხო მოხმარების საქონელზე პირდაპირი საბითუმო რეა- 
ლიზაციის ფორმა იშვიათად გამოიყენება. ამისათვის ჩვეულებრი- 
ვად სარგებლობენ გამსაღებელი ფილიალებით (ისევე, როგორც 
საწარმოო-ტექნიკური დანიშნულების პროდუქციის ”შემთხვეეაში). 

ცალკეული სამრეწველო საწარმოები საქონლის რეალიზაცი- 
ას ახდენენ თაეიანთი საცალო ქსელიდან; კერძოდ, ნაეთობის 
კომპანიები, რომლებიც ბენზინს ყიდიან თავიანთი საკუთარი აე- 
ტოგასამართი სადგურებიდან. თავიანთ პროდუქციას ყიდიან სა- 
კუთარი მაღაზიებიდან ტანსაცმლის, ფეხსაცმლის და სხეა სახის 
პროდუქციის მწარმოებლები. სამრეწველო საწარმოები (ფიომები) 
მაღაზიებს იძენენ საკუთრებაში რიგი მიზეზების გამო. ერთის 
მხრიე, სამრეწველო საწარმოები საკუთარი მაღაზიების მეშვეობ- 
ით ძალზე ძვირია; მეორე მხრიე, საცალო მაღაზიების საკუთარი 
ქსელი არსებითად აადეილებს ბაზრის პრაქტიკულ ფორმირებას 
და ახალ საქონელზე მოთხოენის შესწაელას. 

საქონლის პირდაპირი რეალიზაციის ფორმის პირობებში გა- 
მოიყენება პირდაპირია და ტელეფონ-მარკეტინგი. პირდაპირი მარ- 
კეტინგია კლიენტებთან პირდაპირი მუშაობა, საწარმო-დამამზა- 
დებლებთან რეგულარული კონტაქტები თავიანთი კლიენტურით. 
ტელეფონ-მარკეტინგი არის კლიენტებთან სამუშაოს წარმართვა 
ტელეფონის საშუალებით. ამავე დროს, ტელეფონით შეიძლება 
მიღებულ იქნას მოთხოვნები არა მხოლოდ საქონელზე და 
ფირმის მომსახურებაზე, არამედ შემდგომი თანამშრომლობის სა- 
ზითაც. 

უკანასკნელ წლებში, განვითარებულ ქვეყნებში, განსაკუთ- 
რებით იაპონიაში, აღმოცენდა კომუნიკაციების ახალი საშუალ- 
ება, როგორიცაა ვიდეოჟურნალი, რომლის მნიშენელობაც პრო- 
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დუქციის რეალიზაციაში მნიშენელოენად იზრდება. ევიდეოჟურ- 
ნალები ახალ შესაძლებლობებს ქმნიან საქონლის დემონსტრირ- 
ების და რეალიზაციის საქმეში. 

2. საქონლის პირდაპირი საბითუმო 
რეალიზაციის კომერციული ფორმა 

საბითუმო რეალიზაციის კომერციული ფორმა მოიცაეს რე- 
ალიზაციის ორ მეთოდს: რეალიზაციას დამოუკიდებელი საბითუ- 
მო ორგანიზაციებით და რეალიზაციას აგენტების და ბროკერებ- 
ის მეშეეობით. 

დამოუკიდებელი საბითუმო ორგანიზაციებს მეშვეობით 
რეალიზაცია ფართოდ განეითარდა ეკონომიკურად განეითარებ- 
ულ ქვეყნებში. სხვადასხვა ქვეყანაში აღნიშნული ორგანიზაციებ- 
ის საქმიანობა სხეადასხვაგეარად იწოდება: საბითუმო ფირმები, 
კომერციულ-საშუამავლო ფირმები, კომერციულ-საშუამავლო კომ- 
პანიები, დისტრიბუტორები და სხვა. 

საბითუმო ორგანიზაციები ასრულებენ დამაკავშირებელ როლს 
საქონლის მწარმოებლებსა და მრავალრიცხოვან მომხმარებლებს 
შორის, ეხმარებიან მწარმოებელ საწარმოებს გასაღების ახალ 
ბაზრებზე შეღწევაში. ისინი შეიძლება იყენენ უნივერსალური 
(მრავალმიზნობრივი) და სპეციალიზირებული; ამასთან ერთად, 
მათგან ერთნი სპეციალიზირდებიან განსაზღვრული საქონლის 
ჯგუფებზე, სოლო სხვები, კონკრეტულ დარგებზე. უნდა აღინიშ- 
ნოს, რომ საბითუმო ორგანიზაციები, რომლებიც სამრეწველო 
დანიშნულების საქონლის რეალიზაციას ახდენენ ჩეეულებრიე 
განლაგდებიან სამრეწეელო წარმოების ახლოს. გადასცემენ რა 
ბითუმ ორგანიზაციებს თაეისი პროდუქციის რეალიზაციის ფუნ- 
მციას, ისინი მთელ თავის ყურადღებას უთმობენ პროდუქციის 
წარმოების დამუშავების პრობლემებს. საბითუმო ორგანიზაციები 
აწარმოებენ სტანდარტული სახის სამრეწველო პროდუქციის 
რეალიზაციას, რომელიც არ მოითსოეს რთულ ტექნიკურ მომსა- 
ხურებას. მსხვილი საბითუმო ფირმების უმრავლესობა გამოსცემს 
საკუთარ კატალოგს და გააჩნია სადემონსტრაციო დარბაზი. 

დამოუკიდებელი საბითუმო ფირმები ორი სახისაა: მომსასურ- 
ების სრული ციკლით და შეზღუდული მომსახურების ციკლით. 
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სრული ციკლით მომსახურება ითეალისწინებს ისეთ სამუშაოს, 
როგორიცაა საქონლის მარაგის შენახეა, დაკრედიტება, საქონლ- 
ის მიტანის უსრუნველყოფა, საქონლის რეალისაციის პროცესის 
მართეის სფეროში დახმარების აღმოჩენა და სხე. დამოუკიდებე- 
ლი საბითუმო ფირმები ერთმანეთისაგან განსხეავდებიან აგრეთ- 
ვე საქონლის ასორტიმეჩტული ნაკრების სიფართოვით. საბითუ- 
მო ფირმები საქონელს ყიდიან ძირითადად საცალო ეაჭრობის 
საწარმოებზე, ხოლო საშუამაელო ფირმები კონკრეტულ მყიდ- 
ქელებზე. საქონლის დისტრიბუტორები საწარმოო-ტექნიკური და- 
ნიშნულების საქონელს უმეტესწილად ყიდიან საწარმო-მომსმა- 
რებლებზე. დისტრიბუტერებს შეუძლიათ იმუშაონ ფართო ასორ- 
ტიმენტის საქონლის ნომენკლატურით, (შერჩეული ან სპეციალ- 
იზირებეული ასორტიმენტით) ე.ი. ისინი შეიძლ.ება იყვენენ უნივერ- 
სალურნი ან სპეციალისირებულნი, როგორც ნებისმიერი სავაჭ- 
რო ფირმა. 

ბითუმი-საამანათო მოვაჭრენი კლიენტებს უგზავნიან კატა- 
ლოგებს წერილ საქონელზე, რომლის საფუძეელზეც კლიენტები 
აკეთებენ შეკვეთას. საბითუმო ფირმები საქონლის რეალიზაციის 
პროიოცესმი ახორციელებენ ისეთ მარკეტინაელ ღონისძიებებს 
როგორიცაა: 

საქონლის ასორტიმენტის ფორმირება მომსახურების კომ- 
პლექსის განხორციელება; ბაზრის (ან ბაზრის სეგმენტის) შერ- 
ჩევა, საფასო პოლიტიკის ფორმირება. 

საქონლის არაპირდაპირი საბითუმო რეალიზაციის ფორმა, 
ითვალისწინებს შემდეგი სასიათის გასაღებას ინტენსიურს, 
“'მერჩეეითს (სელექციურს), გამიზნულს, არაგამიხნულს. 

ინტენსიური გასაღება ნიშნავს გასაღების პროგრამაში ყველა 
გამსაღებელ “შუამაჟვალთა ჩართეას განურჩევლად ფორმისა და 
საქმიანობისა. გასაღების ასეთი სახე გამოიყენება დასავლეთის 
ქვეყნებში ფართო მოხმარების საქონელზე, აგრეთეე, სამარკო-სა- 
ფირმო საქონელზე. მსგავსი სახის რეალიზაციის უპირატესობაა 
ის, რომ აღინიშნება ძალსე მჭიდრო გასაღების ქსელი, ხოლო 
ნაკლოვანებას წარმოადგენს დიდი რაოდენობის წერილი მყიდ- 
ველების არსებობა და მათი სყიდეითუნარიანობის კონტროლის 
სირთულე. 

შერჩევითი (სელექციური) გასაღება ითეალისწინებს ”შუამაე- 

ლების რაოდენობის შეზღუდეას მომსახურების შესაძლებლობ- 

ისაგან დამოკიდებულებით, სათადარიგო ნაწილებით უზრუნველ- 
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ყოფას, სარემონტო სახელოსნოების შექმნას. უმრავლეს შემთხეე- 
ევაში ასეთი გასაღება გამოიყენება ძვირადღირებულ პრესტიჟულ 
საქონელზე. 

საქონლის რეალიზაცია დამოუკიდებელი საბითუმო ორგანი- 
ზსაციების მეშეეობით უკანასკნელი 15 წლის მანძილზე იზრდება, 
ხოლო აგენტების და ბროკერების საბითუმო საქმიანობა მცირ- 
დება. კერძოდ, ამჟამად რუსეთში პროდუქციის რეალიზაცია სა- 
ბითუმო ორგანიზაციების მეშვეობით შეადგენს 20-25%-ს საწარ- 
მოო-ტექნიკური დანიშნულების პროდუქციის საერთო რეალიზა- 
ციის მიმართ. 

3, ლიზინბი რობოთც ბასაღების ფორმა 

სიტყეა “ლიზინგი” წარმოდგება ინგლისური სიტყვიდან და 
ნიშნაკს იჯარას შინაარსობრივად სალიზინგო ოპერაციები 
მოასწაეებს ფირმის მოძრავი და უძრაეი ქონების განთაესებას, 
რომელიც სპეციალურად შეისყიდება სალიზინგო ფირმის მიერ, 
რჩება მის საკუთრებაში, მაგრამ იჯარით ეძლევა მეწარმეებს. 

ჩეეულებრივად ლიზინგი განიხილება როგორც მანქანების და 
მოწყობილობების ხანგრძლივი იჯარა. ამჟამად ლიზინგის წესით 
შეიძლება მიღებულ იქნას წარმოების ფაქტორების და ქონების 
მრავალგვარი სახე. პირველი სალიზინგო საზოგადოება აღმო- 
ცენდა 1952 წელს აშშ-ში. ამჟამად, ასეთი ტიპის ათასობით ორ- 
განიზაცია არსებობს. 

სამეცნიერო-ტექნიკური პროგრესის განეითარება ხელს უწყობს 
ახალი მაღალმწარმოებლური მანქანების შექმნას, რომელთა ექს- 
პლოატაციაც მოითხოვს სპეციალურ ცოდნას და მომზადებას. 
მნიშვნელოვნად იზრდება თანამედროვე ახალი ტექნიკის ღირე- 
“ბულება, რის გამოც მისი შეძენა მცირე და საშუალო საწარმო- 
ების მიერ ფრიად გაძნელებულია. ამავე დროს, კონკურენტული 
ბრძოლის გამწვავების პირობებში დაჩქარდა თანამედროვე ტექ- 
ნიკის მორალური დაძველების ტემპი. ამიტომ აუცილებელია მი- 
სი პერიოდული შეცელა.. ამრიგად, შექმნილ პირობებში ლიზინგი 
არის ტექნიკის დამამზადებლისათეის გასაღების და მომხმარებ- 
ლისათეის ინვესტიციის დაფინანსებსს სელსაკრელი ფორმა. 
თანამედროვე მსოფლიოში ყოველწლიური ინვესტიციების მოცუ- 
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ლობა, რომელიც ლიზინგის მეშეეობით სორციელდება, დიდი ხა- 
ნია აღემატება 100 მილიარდ დოლარს. ამერიკის შეერთებულ 
შტატებში სამრეწველო კაპიტალდაბანდების 25-30% ლიზინგის 
წილად მოდის, დიდ ბრიტანეთში 20%-ზე მეტი, საფრანგეთში 16- 
17%, გერმანიაში 15%. 

გამოიყენება ლიზინგის ორი სახე: 1) პირდაპირი და 2) ”შუა- 
მავლის მეშეეობით. პირდაპირი ლიზინგის შემთხეევაში თვითონ 
დამამზადებელი (იჯარის მიმცემი) აწყობს მის მიერ წარმოებუ- 
ლი ტექნიკის გაქირავებას უშუალოდ მომსმარებლებზე (მოიჯა- 
რეებზე) ლიზინგი შუამავლის მეშვეობით ითეალისწინებს იმას, 
რომ მწარმოებელს (იჯარის მიმცემს) და მომსმარებელს (მოი- 
ჯარეს) შორის კაეშირს ასორციელებს სალიზინგო ფირმა. ეს 
ფირმა იძენს ტექნიკას დამამზადებლისაგან და აძლევს იჯარით 
მომხმარებელს. 

ფინანსური თეალსაზრისით ყველა სალიზინგო ოპერაცია 
იყოფა როგორც ლიზინგი არასრული გამოსყიდვით და ლიზინგი 
იჯარაქმნილი ტექნიკის სრული გამოსყიდვით. იჯარა არასრული 
გამოსყიდვით დასაელეთის ქვეყნებში ჩვეულებრიე იწოდება ოპე- 
რატიულად; ამ შემთსვევაში, იჯარის მიმცემის დანახარჯები, 
რომლებიც დაკავშირებულია იჯარაქმნილი ტექნიკის შეძენასთან 
და შენახვასთან, სრულად არ გამოისყიდება იჯარის მთელი პე- 
რიოდის მანძილზე. იჯარით აღებული ტექნიკის სრული გამოს- 
ყიდვა საზღვარგარეთის ლიტერატურაში იწოდება ფინანსურ იჯა- 
რად. ოპერატიული და ფინანსური ლიზინგი წარმოადგენს ორი 
ძირითადი ტიპის ოპერაციას, ხოლო ყეელა დანარჩენი მათი 
ნაირსახეობაა. 

ოპერატიული ლიზინგი, როგორც წესი, გულისსმობს ტექნიკ- 
ის გამოყენებას ერთჯერად ან მიზნობრიე შემთხვევებში, აგრეთ- 
ვე იმ შემთხეევაში, როდესაც მოიჯარე დარწმუნებული არ არის 
შეძლებს თუ არა აანაზღაუროს საიჯარო გადასახადი ხანგრძ- 
ლივი პერიოდის განმავლობაში. ოპერატიული ლიზინგის დრის 
იჯარის ვადები შეადგენს რამდენიმე საათიდან სამ წლამდე. ოპე- 
რატიული ლიზინგის პირობებში გამქირავებელს ეკისრება მთე- 
ლი პასუხისმგებლობა ტექნიკის მომსახურებაზე, შეკეთებაზე, 

დაზღვევაზე. 
ფინანსური ლიზინგის ძირითადი ნიშნებია: 
– ძირითადად საწარმოო – ტექნიკური დანიშნულების პრო- 

დუქციის კომერციული ოპერაციების განხორციელება; 
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– ტექნიკის სახის და დამამზადებლის შერჩევა ხორციელდება 
მოიჯარის მიერ; მოიჯარეს განსაკუთრებული უფლება აქეს გა- 
მოიყენოს ტექნიკა იჯარის მთელი სახელშეკრულებო ვადის გან- 
მაელობაში. 

– საიჯარო ვადის განმაელობაში არსებობს დროის შუალედი, 
რომლის დროსაც მხარეებს არა აქეთ უფლება შეწყეიტონ ხელ- 
შეკრულების მოქმედება. დროის ეს შუალედი წესდება იმ თვალ- 
სასრისით, რომ იჯარის გამცემმა მთლიანად ან უმეტესი ნაწი- 
ლი თავისი კაპიტალდაბანდებისა და სსეა ხარჯები აინაზლაურ- 
ოს, ამაეე დროს, მიიღოს განსაზღერული მოგება; 

– ტექნიკის დაძეელებასთან დაკავშირებული ხარჯები ძირი- 
თადად ეკისრება მოიჯარეს; 

– მოიჯარე უზრუნველყოფს ტექნიკის მოვლას და მის დაზ- 

ღვევას; 
დროის ხანგრძლიეობის მისედევით განასხვაეებენ: 
1. ხანგრძლიეი დროის იჯარას, რომელიც ფუნქციონირებს სა- 

მი და მეტი წლის მანძილზე. 
2. საშუალო პერიოდის ხანგრძლივობის იჯარას, რომელიც 

გათვლილია წლინახეერიდან სამ წლამდე. 
3. მოკლევადიან იჯარას, რომელიც ითვალისწინებს წელიწად- 

ნასევარზე ნაკლებ პერიოდს. 
ლიზინგის ხელშეკრულების დადების პროცესში მხარეებს შე- 

უძლიათ გაითეალისწინონ მისი პირობების გადასინჯეა ბაზრის 
კონიუნქტურის ცელილების პროცესთან დაკავშირებით, რამ- 
დენადაც, ამ ცელილებას შეიძლება მოყეეს მწარმოებლის (იჯარ–- 
ის მიმცემის) ფინანსური მდგომარეობის არსებითი გაუარესება. 

ნორმატიული დოკუმენტებით ლიზინგის შესახებ გათვალის- 
წინებულია სხეა სახის ლონისძიებანი სალიზინგო საქმიანობის 
სფეროში.
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