
ივ. ჯავახი შვილის სახელობის თბილისის სახელმწიფო 

უნივერსიტეტი 

საქონელმიმოქცევის ეკონომიკისა და ზარკეტინგის კათედრა 

ესტატე გოლოკაძე 

მარკედრინბი 

საქართველოს რესპუბლიკის განათლების სამინისტროს მიერ 

დამტკიცებულია სახელმძღვანელოდ ეკონომიკური ფაკულტეტების 

სტუდენტთათვის 

_თ 

(29 
სა თ 

თბილისი 

საბამომცემლო ფირმა "სიახლე" 

1995



65.9(2) 

338.24(979.22) 

ბ836 

ე. ბოლოკაძე მარკეტინგი. თბიღისი, საგამომცემლო ფირმა "სიახლე", 
1955 494 კვ. 

წიგნში განხილულია მარკეტინგის არსი, ფუნქციები და როლი 

საბაზრო სისტემაში, მისი განვითარების ძირითადი ეტაპები. თანამედროვე 

უცხოური გამოცდილებისა და საქართველოში საბაბრო ეკონომიკაზე 
გადასვლის თავისებურებათა გათვალისწინებით, დახასიათებულია 
მარკეტინგის კომპლექსისა და მართვის სისტემის ძირითადი ელემენტები, 

მათი კვლევის მქეთოდურ-ინფორმაციული საფუძვლები აღწერილია 

კონკრეტული საბაზრო სიტუაციის შესაბამისი ტიპური მარკეტინგული 

ღონისძიებები და გადაწყვეტილებები. 

სახელმძღვანელო შეიცავს მეცადინეობის უნიფიცირებისა და ცოდნის 

განმტკიცებისთვის საჭირო ნახაზებს, „ცხრილებს მაგალითებსას და 

საკონტროლო კითხვებს. 

განკუთვნილა ეკონომიკური სპეციალობის სტუდენტებია და 

ასპირანტებისათვი, მეცნიერ-ეკონომისტებისა . და საერთოდ. "ბიზნესის 
ფილოსოფიის' საკითხებით დაინტერესებული ყველა მკითხველისათვის. 

რედაქტორი: პროფესორი მამია ღაღანიძე 

რეცენზენტებ: პროფესორი გიორგი შუბლაძე 

პროფესორი რევაზ კრიჭინაშვილი 

დოცენტი ვასილ კუტალაძე 

M607(06)–95 ა 
ს მ მ მლო ერქა "საახ II 

I58M5-520-01589-9 
აგამომცეძლო ფ დღ



რედამტორისაბან 

ქვეყნის საბზრო ეკონომიკის რელსებზბყ გადაყვნა და მისი 

დაჩქარებული ტემპებითთ წინსვლა სხვა მრავლ ფაქტორთან ერთად, 
საჭიროებს“ ბაზრის და საბაზრო , ურთიერთობათა შესახებ აზროვნების 
შემდგომ განვითარებას, საბაზრო ეკონომიკას როგორც მრავალწახნაგოვან, 
რთული სისტემის წარმონაქმნს შეისწავლს მრავლი სხვადასხვა 
ეკონომიკური პროფილის დისციპლინა რომელთა შორის მარკეტინგს 

განსაკუთრებული ადგილი უკავია განსაკუთრებული იმიტომ, რომ იგი, 
მათგან განსხვავებით, საბაზრო მოვლენებსა და პროცესებს შეისწავლის 
უფრო ” ფართო სპექტრში მათ გარემომცველ ძალებთან მჭიდრო 

კავშირში. 

მარკეტინგული კვლევის ყველა დონეზე ყურადღების ცენტრშია 
მომხმარებელთა მოთხოვნილებ, რომლის სრულად დაკმაყოფილება 

უდიდესი მნიშვნელობის პრობლემა. მისი წარმატეით გადაჭრა 

ყოელგვარი რესურსების იშ სა და შეზღუდულობის შემთხვევაში 
ყოვლად წარმოუდგენელია ბაზრის სპეციალისტთა პროფესიული ცოდნის 
დაბალი დონის პირობებში. სამწუხაროდ, ჩვენში, თანამედროვე ეტაპზე, 
ასეთი მოვლენა არ წარმოადგენს იშვიათ შემთხვევას რაც ძირითადად 

განპირობებულია მარკეტინგის სფეროში თეორიული მომზადების დაბალი 

დონითა და არასაკმარისი პრაქტიკული გამოცდილებით. 

უკანასკნელ ტხანებში,რესპუბლიკი მასშტაბით ამ ხაზით შეიმჩნევა 

დადებითი ძვრები რასაც ნათლად ადასტურებს ამ მიმართულების 
ეკონომიკური ლიტერატურის გარკვეული რაოდენობა. მარკეტინგის შესახებ 

ჩვენში უკვე მრავლად არსებობს უცხოელი და ქართველი ეკონომისტების 
მიე” შესრულებული სხვადასხვა სახის შრომები. მაგრამ აღნიშნულის 

მიუხედავად, ახალი სასწავლო დისციპლინის მარკეტინგის სწავლების 
გაუმჯობესება ეკონომიკური პროფილის სტუდენტებთან (და არა. მარტო 
მათთან) კვლავ პრობლემურ საკითხად რჩება. აქ არსებული სიძნელეები 
განპირობებულია ორი ძირითადი მიზეზით ერთია ის რომ აუცხოელი 

სპეციალისტების (კერძოდ, ამერიკელი, იაპონელი და დასავლეთ ევროპული 
ეკონომისტების) შრომები, როგორც წესი, შესრულებულია



მაღალ'გსვი: არუბული ქვეყნების საბაბრო მეურნეობის მოთხოვნებისა. და 
თავისებურებების გათვალისწინებით რის გამოკ მათში განხილული 
საკითხები ჩვ.,ს ქვეყანაში არსებულ მდგომარეობას ნაკლებად ასახავს. 
(გავიხსენოთ, რომ მარკეტინგისათვის მოქმედების ფართო ასპარეზს იძლევა 
მხოლოდ მყიდველის ბაზარი რაც ჩვენი ქვეყნის ეკონომიკისათვის, 

სამწუხაროდ, ჯრ კიდევ უცხოა. მეორე მხრივ მარკეტინგის შესახებ 

ქართველი ეკონომისტების მიერ შესრულებული ნაშრომები უმეტესწილად 

წარმოდგენილია მცირე მოცულობის წიგნების, ბროშურების, 
ლექსიკონებისა და ზოგადსაცნობარო “ლიტერატურის სახით, რაც, ცხადია, 
აე არს საკმარისი აღნიშნული დისციბლინს სრულფასოვნად 
დაუფლებისათვის. , 

აღნიშნულიდან გამომდინარე მოწონებას იმსახურებს წინამდებარე 
ნაშრომი რომელიც ' შედგენი-ლა ამ საგანში მოქმედი სასწავლო 

პროგრამის მიხედვით მასში გეგმით გათვალისწინებული საკითხების 
უმეტესი ნაწილი განხილულია უცხოური გამოცდილებისა ღა რესპუბლიკის 

საბაზრო ეკონომიკაზე გარდამავალი პერიოდის თავისებურებათა 

გათვალისწინებით რაც გარკვეულად გაზრდის მისდამი მკითხველის 

ინტერესს.



მესავალი 

მარკეტინბის საგანი და მეთოდი 

საბაზრო ეკონომიკზე გარდამაალ პერიოდში რადიკალურა-დ 

იცვლება სასაქონლო-ფულად ურთიერთობათა შინაარსი და მნიშვნელობა 
ქვეყნის საზოგადოებრივ-პოლიტიკურ ცხოვრებაში, იმისათვის, რომ 

სრულად შევიცნოთ სასაქანლო წარმოებისას და მიმოქცევისს სფეროს 

წინაშე მდგარი ამოცანები საჭიროს არსებითდ შეიცვალოს ამ 

მიმართულებით არსებული აზროვნების სტერეოტიპი, რომელიც 

ყალიბდებოდა ათეული წლების განმავლობაში მართვის ადმინისტრაციული 

მეთოდების ზეგავლენით. 

საბაზრო „ურთიერთობების ლაბირინთებში სწორად გარკვევა და 

კომერციულ საქმიანობაში ოპტიმლურ გადაწყვეტილებთა დროულად 

მიღება საჭიროებს · მარკეტინგის საფუძვლიან” დაუფღებას,ს მარკეტინგი 
არს ზოგადმეოოდოლოგიურ, კომერციული პროფილის მეცნიერული 

დისციპლინა რომელიც შეისწავლს ბაზრის მოთხოვნაზეყ ორიენტირებულ 

წარმოებისა და რეალიზაცის მართვის ერთიაი სისტემისათვის 

დამახასიათებელ მოვღენებსას და პროცესებს მუდმივ მოძრაობას. და 

ურთიერთკავშირში იგი ბახრის ძირითადი ელემენტების (მოთხოვნა, 

მიწოდება, ფასი დახმარებით იკვლევს საჟონლის კვლავწარმოების ყველა 

ეტაბსა და საფეხურს საქონლის შექმნის იდეიდან მისი გაკიდვ:ს 
შემდგომ მომსახურებამდე.  მაშასადამ, მარკეტინგი არ იფარგლებ“ 

მხოლოდ საქონლის მიმოქცევის სფეროთი და გარკვეული - აზრით 

გულისხმობს დარგთაშორისი მართვის კოორდინაციას, სადაც დარგობრივი 

მართვა წარმოგვიდგება, როგორც ერთიანი მიზჩის· მიღწევის, ·კერძოდ 

მოთხოვნ+ მიწოდების დაბალანსების საშუალება. 

მარ კეტინგი, როგორც "ბიზნესის ფილოსოფია, საკმაოდ ხშირად 

გაიგივებულია გასაღებსა და მასთან დაკავშირებული პროცესების 
მართვასთან ეს არცაა გასაკვრი,„ რადგან ნებისმიერ მომLმვარებელს 

მარკეტინგის შესახებ პირველი წარმოდგენდა „უყალბდება ს-” ი5ლის 

რეკლამისა და გაყიდვსს პროცესში შექმნილი შთაბეჭდილებების "! 4იგად. 
სინამდვილეში კი მარკეტინგი გაცილებით უფრო ღრმა შინაა“ გ.კებაა 
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და გასაღება წარმოადგენს მის მხოლოდ შემადგენელ ნაწილს. გასაღების 
ძირითადი მიზანია რეალიზაცია იმისა, რაც «უკვე · წარმოებულია, მაშინ 

როდესაც მარკეტინგის კონცეფციის ითანახმადდ მომხმარებელს «უნდა 
მიეწოდოს მხოლოდ მისი მოთხოვნილების მიხედვით შექმნილი 
პროდუქცია აღნიშნულიდან გამომდინარე შეიძლება დავასკვნათ, რომ 

მარკეტინგის სპეციალისტის (მარკეტოლოგის) უპირველეს ამოცანას უნდა 
წარმოადგენდეს მომხმარებელთა მოთხოვნილებებსა და მოთხოვნის 

ზუსტად განსახღვრა და მის საფუძველზე საქონლის გასაღებისათვის 
ხელშემწყობი პირობების შექმნა მაშასადამე მარკეტინგის კომპლექსში 
საქონელი (თავისი ფართო გაგებით) და მისი რეალიზაცია განიხილება, 
როგორკ სტრატეგიული მიზნის მიღწევისს საშუალება მარკეტინგული 

კვლევა იწყება საქონლის შექმნამდე დიდი ხნით ადრე და გარკვეული 
ზომით გრძელდება მისი გაყიდვის შემდგომ პერიოდშიც, 

მარკეტინგისადმი ინტერესი მსოფლიოს მასშტაბით განსაკუთრებით 
გაიზარდა მე-220ი საუკუნის მეორე ნახევრიდან” რომელიც ხასიათდება 

დასავლეთის ქვეყნებში წარმოებსა და გასაღებს სფეროებში 
კონკურენციული ბრძოლის გამწვავებით როგორც ცნობილია, მათგან 
განსხვავებით, ჩვენი ქვეყნის ეკონომიკა იმყოფება განვითარების დაბალ 
დონეზე, რომლისთვისაც უცხოა ჭარბწარმოების კრიზისები და სიძნელეები 
სამა,ხულო ნაწარმის გასაღებისას სწორედ ამიტომაა რომ სასაქონლო 
მიმოქცევს სფეროს თეორიითა და პრაქტიკით დაინტერესებულ პირთა 

გარკვეულ ნაწილს მარკეტინგის საკითხების კვლევა თანამედროვე ეტაპზე 
მიაჩნია ნაადრევად და გაუმართლებლად. 

ჩვეიი აზრით ამგვრი მსჯელობა მოკლებულია ყოველგვარ 
ჭეშმარიტებსა და დასაბუთებას იგი მცდარია „უწინარეს ყოვლისა, 

იმიტომ, რომ, ვინაიდან მარკეტინგი წარმოადგენს საქონლის წარმოებისა 

და მიმოქცევის _ პროცესების შეუფერხებლად _ წარმართვის _ საშუალებას, 
იმავდროულად გვევლინება როგორც მათი განვითარების მნიშვნელოვანი 
იარაღი და ხელშემწყობი საქმიანობა. იგი ითვალისწინებს წარმოების 
განვითარებას,” არა განყენებულად, არამედ მომხმარებელთა ინტერესების 
შესაბამისად, რაც განსაკუთრებით საჭიროა ნედლეულისა და საქონლის 
საყოველთაო დეფიციტის პირობებში. 

უაღრესად მნიშვნელოვანია აგრეთვე მარკეტინგის, როლი მოთხოვნის 
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შესწავლასა და ფასების განსახლვრაში, ხარჯთსაწინააღმდეგო სამეურნეო 
მექანიზმის ქმედითუნარიანობიდ„ ამაღლებაში და ბოლოს, მარკეტინგი, 
როგორც ბიზნესის ფილოსოფიას ასრულებს შემეცნებთ ფუნქციას, 

რომელიც მიხად ისახავს საქონლს გასაღებასა და მის 
სტიმულირებასთ–ნნ დაკავშირბული მოვლენებისა და პროცესების 

შესწავლას მუდმივ მოძრაობასა და ურთიერთკავშირში. 

მოცემული სასწავლო დისციპლინის ძირითად თეორიულ- 

მეთოდოლოგიურ საფუძველს წარმოადგენს თეორიული ეკონომიკ და 

კერძოდ, საბაზრო ეკონომიკის. თეორია, რომელიც იძლევა მარკეტინგის 

შესახებ აზროვნების განვითარების ფართო შესაძლებლობებს. მის თეორი- 

ულ საფუძველთა შორის აღსანიშნავია აგრეთვე მარკეტინგის შესახებ 

ქართეელ და განსაკუთრებით, უცხოელ (უპირატესად აშშ-ის და დასა- 

გლეთ ევროპის ეკონომისტთა ის შრომები რომლებიც ხასიათდებიან მა- 

ღალი თეორიულ-შემეცნებითი და პრაქტიკულ-გამოყენებითი მნიშვნელობით. 

ყურადღებას ვამახვილებთ რა ჩვენში მარკეტინგი, როგორც 

მეცნიერული დისციპლინისა და პრაქტიკული საქმიანობის აუცილებლობაზე, 

საჭიროა აღინიშნოს ისიც, რომ იგი არ უნდა წარმოადგენდეს უცხოური 

გამოცდილების პირდაპირ კოპირებასა და გავრცელებას. მით უმეტეს, რომ 
განვითარებული ქვეყნებისგან განსხვავებით ჩვენს რესპუბლიკაში 
განვითარების საწყის ეტაპბხ მყოფი ბაზარი ხასიათდებს მკვეთრად 

გამოხატული სპეციფიკური ნიშნებით (საქონლის ·საკოველთაო დეფიციტი, 
ფასების მოუქნელი სისტემა მოსახლეობის ძირითადი ნაწილის რეალური 
შემოსავლის ძალხსი დაბალი დონე საკუთრებთ ურთიერთობათა 
ჩამოუყალიბებელი ფორმები და სხვ). ყოველ კონკრეტულ შემთხვევაში 

საჭიროა ადგილობრივი პირობების და ფაჭტორების გათვალისწინებით 
განისაზღვროს შექმნილი მდგომარეობის შესაბამიი კონცეფცია და 

· სტრატეგია. წინააღმდეგ შემთხვევაში შეუძლებელია მარკეტინგის 

ქმედითუნარიანობის ამაღლება და მისი შეგუება გარემო პირობებთან. 

სწორედ ეს იდეა დაედო საფუძვლად მარკეტინგში სახელ-ჰძღვანელოს 

დამუშავების პროცესს. მასში საკმაო რაოდენობით არის მოტანილი ჩვენი 
რესპუბლიკის საბაზრო მეურნეობისათვის დამახასიათებელი მოვლენები და 

პროცესები და ბათი მარკეტინგული გადაჭქრს გზები რაც, ჩვენი 
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უშუალო დაკვირვების თანახმად, საგრძნობლად ზრდის მისდამი ინტერესს. 

მარკეტინგი არის ეკონომიკური პროფილის სტუდენტთა ერთ-ერთი 
ძირითადი სასწავლო. დისციპლინა რომლის საფუძვლიანა–დ დაუფლების 
გარეშე თითქმს წარმოუდგენელა ახალი ყოფის შესაფერისი, 
მაღალკვალიფიციური სპეციალისტი“ მომზადება იგი როგორც საბაზრო 

ეკონომიკის თეორიისა და პრაქტიკის მნიშვნელოვანი შემადგენელი ნაწილი 

და დინამიკური ბაზრისადმი ადაპტირების საშუალება, ბიზნესის სამყაროში 
მოქმედების საუკეთესო ორიენტირია. სწორედ ამიტომაა, რომ უკანასკნელ 

ხანებში მის მიმართ იგრძნობა ცხოველი ინტერესი როგორც კომერციის 
სამსახურის, ისე სხვა დარგების წარმომადგენელთა მხრიდან. კერძოდ, ეს 

დისციპლინად სულ უფრო პოპულარული ხდება წარმოების სოფლის 
მეურნეობის, მშენებლობის, მომსახურების სფეროს, კულტურის, 

განათლების, მედიცინისა და სხვა არაკომერციული ორგანიზაციების იმ 

მუშაკთა შორის რომლებიც თავიანთი საქმიანობით მეტ-ნაკლები ზომით 

დაკავშირებული არიან საქონელგაცვლის სფეროსთან: (გავიხსენოთ, რომ 

საბზრო ეკონომიკის პირობებში თითქმის ყველა სახის საქონლისა და 

მომსახურების მიღება ხორციელდება გაცვლის გხით). 

"მარკეტინგის" კურსი. ორგანულად არის დაკავშირებული ისეთ 

სასწავლო დისციპლინებთან როგორიცაა: მაკროეკონომიკა, ეკონომეტრიკა, 

კომერციული საქმიანობის ეკონომია და ორგანიზაცია მენეჯმენტის 

საფუძვლები, საბუღალტრო აღრიცხვა და აუდიტი, ფინანსები, სტატისტიკა, 
საწარმოთა სამეურნეო საქმიანობის ანალიზი და სხვ. 

კურსი შედგება შესავლის, 14 თავისა და სარეკომენდაციო ლიტერა- 

ტურის სიისაგან მასში ლოგიკური თანმიმდევრობით არის განხილული 

მარკეტინგის არსი და როლი საბაზრო „ურთიერთობათა სისტემაში, მისი 

მართვის პროგრამა და მეთოდურ-ინფორმაციული საფუძვლები. დახასიათე- 

ბულია მარკეტინგული კვლევის ძირითადი ობიექტბი მომხმარებელთა 
“მოთხოვნილება და მოთხოვნა. მოცემულია მომხმარებელთა ტიპოლოგია 

სხვადასვა ნიშნის მიხედვით გამახვილებულია ყურადღება ბაზრის 

სეგმენტაციაზე და მიზნობრივ ბაზარზე ფირმის (საქონლის) შეღწევისა და 

დამკვიდრების მარკეტინგულ ღონისძიებებზე; აგრეთვე შესწავლილია მარკე- 
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ტინგის კომპლექსის' ისეთი საკვანძო საკითხები როგორიცაა: საქონელი და 

სასაქონლო პოლიტიკა საბაზრო ეკონომიკის პირობებში, მოთხოვნილების 

შესაბამისი საქონლის შექმნა, კონკურენტუნარიანობის ამაღლების მარკე- 

ტინგული ღონისძიებანი საქონლის "სასიცოცხლო (ციკლის' სხვადასხვა ეტა- 
პზე. განსაკუთრებული ადგილი აქვს დათმობილი ბაზარზე ფასწარმოქმნის 

სტრატეგიის, - საქონელმოძრაობის ოპტიმიზაციის, საქონლის · რეკლამის, გა 
საღების დაჩქარებისა და სტიმულირების საკითხებს. 

მარკეტინგისა და მისი ცალკეული საკითხების შესახებ ქართულ 
ენაზე უკვე არსებობს“ რამდენიე ნაშრომი მათგან განსხვავებით, 

წინამდებარე  სახელმძღვნელლო ძირითადად შესრულებულია ამ 
დისციპლინაში თსუ საქონელმიმოქცევისს ეკონომიკია და მარკეტინგის 

კათედრახე მომზადებული და საკსაოდ აპრობირებული სასწავლო 
პროგრამის გათვალისწინებით რაც „უდავოდ ზრდის მის ღირსებას. 

ვიმედოვნებთ, რომ იგი დიდ დახმარებას გაუწევს კომერციის პროფილის 
უმაღლესი სასწავლებლების” სტუდენტებსა და მარკეტინგის” საკითხებით 

დაინტერესებულ მკითხველებს რამდენადაც დამხმარე სახელმძღვანელო 
წარმოადგენ” პირველ ცდას. ბუნებრივი, რომ იგი დაზღვეული არ 
იქნბა ცალკეული ხარვეზებსა და ნაკლოვანებებისაგა. ამასთან 
დაკავშირებთ, გთხოვთ თქვენი შენიშვნბი და წინადადებები 
გამოგზავნნოთ მისამართზე; თბილისი უნივერსიტეტის 2, ოთახი 1102, 

თსუ საქონელმიმოქცევის ეკონომიკისა და მარკეტინგის კათედრა.



I თავი 

ბაზარი ეკონომიკურ ურთიერთობათა სისტემაში. 

1. საბაზრო ეკონომიკის არსი და მისი როლი მარკეტინბის 

კონცეფციის განვითარებაში. 

კაცობრიობის განვითარების ისტორიაში ადამიანთა მრავალმხრივ ურ- 
თიერთობებს შორის საბზრო "ურთიერთობებს ცენტრალური ადგილი 
უკავია. თვით საბაზრო ურთიერთობანი წარმოადგენს საკმაოდ ტევად და 
მრავალმნიშვნელოვან გაგება, რომლის სწორად შეცნობა მოითხოვს 
ეკონომიკური მოვლენებისა და პროცესებისადმი შესაბამისი აზროვნების 
განვითარებას ეს საკმაოდ რთული ამოცანა, რომელიც შეიძლება მი- 

იღწეს იმ ყოველდღიური ცხოვრებისეული ყოფიერების განსჯით, რომლის 
უშუალო მონაწილენიც ხშირად ჩვენ თვითონ ვართ. ყოველ ეკონომიკე- 
რი მოვლენის ობიექტური შეფასებ და მისი შედეგების წინასწარი 
განჭვრეტა საერთოდ და განსაკუთრებით, თანამედროვე ეტაპზე, მოითხოვს 

საბაზრო ეკონომიკის თეორიის საფუძვლიანად დაუფლებას, 

იმისათვის, რომ ღრმად ჩავწვდეთ საბაბრო ეკონომიკის თეორიის 

არსა და მისი როგორც მეცნიერების კვლევის ობიექტს საჭიროა 

წინასწარ ზოგადად მაინც განვმარტოთ ცნებები "საბაბრო ეკონომიკა“ და 

"თეორია”, : 

საბაზრო ეკონომია არის საკ,„უთრებს სხვადასხვა ფორმაზე 

დაფუძნებულ,ი თანაბარ იურდიულ პირობებში მკოფ ოთავისუფალ 

მეწარმეთა · და პიროვნებათა ეკონომიკ, რომელთა შორის სამეურნეო 

ურთიერთობეს არეგულირებს ბაზარი მოთხოვნა-მიწოდების” კანიონის 

შესაბამისად. 

რაც შეეხება სიტყვს "თეორია", იგი ბერძნული წარმოშობისაა და 

გულისხმობს საზოგადოებრივ გამოცდილების და პრაქტიკის შესახებ 
აბსტრაგირებულ მსჯელობას. 

აღნიძნულიდან გამომდინარე, შეიძლება დავასკვნათ რომ საბაზრო 

ეკონომიკის თეორია წარმოადგენს საბაზრო ურთიერთობათა 
გამოცდილებისა და პრაჟტიის ლოგიკური განზოგადების შედეგად 
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მექძილი დებულებებისა და შეთოდებისს ერთობლიობა, რომელთა 

დახმარებითაც ყალიბდება ობიექტური დასკვნები ამ სფეროში მიმდინარე 

მოვლენებისა და პროცესების შესახებ. 

საბაზრო ეკონომიკის” თეორ-ა წარმოადგენს თეორიული ეკონომიკის 

მნიშვნელოვან შემადგენელ ნაწილს, რომელიც უმეტესწილად იფარგლება 
არა ყოველგვარი ეკონომიკური „ურთიერთობებით, არამედ უშუალოდ, 

საბაზრო ურთიერთობებში მიმდინარე მოვლენებით. 

საბაზრო ეკონომიის თეორიის შესწავლლყ და მარკეტინგულ 
საქმიანობაში მისი პრაქტიკული გამოყენება უნდა დაიწყოს 
თანდათანობით მარტივიდ-ნნC რთულისაკენ” ყველა მოვლენისს და 

პროცესს საფუძველთა საფ.ეძვლის გათვალისწინებით კერძოდ, უნდა 
შევიცნოთ საზოგადოებრვი თანამშრომლობის გარდაუვალობა და 

მნიშვნელობა, თანამშრომღობის პროცესში გარკვეული წესრიგის 

აუცილებლობა, თანამშრომლობის გამომწვევიი მოტივები საზოგადოებისა 
და მის ცალკეულ წევრთა ნება-სურვილები, მათი არჩევანი 

ყოფა-ცხოვრებაში, საზოგადოებრივ თანამშრომლობაში მოკმედების წესები, 
მოვალეობანი, საგნების მიმართ დამკვიდრებული საკუთრების ფორმები და 

უფლებანი, მათი დაცვა და ა.შ. 

ამ სუბსტანციების გაცნობის შემდეგ დაინტერესებული პირი 

ადვილდ ახერხებს საბაზრო მოვლენებს აღქმასა და თეორიულ 

განზოგადებას. 

საკურადღებოა აღინიშნოს, რომ საბახრო მეურნეობის მრავალი 

პრობლემის აღქმა და წარმატებით გადაჭრა ხშირად შეუძლებელი ხდება, 

რადგან არ გაგვაჩნია სათანადო წარმოდგენა შესასწავიი მოვლენის 

ნორმალურ მიმდინარეობაზე. 

ამ დებულების დასამტკიცებლად შეიძლება უაზრავი მაგალითის 
მოტანა არა მხოლოდ საბაზრო ეკონომიკის სფეროდან, არამეთ ჩვენი 

ყოველდღიური ცხოვრებიდანაც თითოეული ადამიანი ნაკლებად არის 
დაინტერესებული ამა თე იმ დაავადების გამოიწვევი მიზეზების, მისი 
მიმდინარეობისა და განკურნების საკითხებით, მაგრამ საკმარისია, მას ან 

მის ახლობლებს ატკივდეს რომელიმე ორგანო, რომ იგი მაშინვე იწყებს 

მისი გამომწვევი მიზეზებისა” და განკურნების გზების ძიებას ან კიდევ: 

ელექტროენერგით განათებულ და გამთბარ ბინასს ყველა ჩვენგანი 
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აღიქვამს ჩვეულებრივ მოვლენად და არ ვამჟღავნებთ მისდამი რაიმე 
განსაკუთრებულ ინტერესს ვადღრე არ წარმოიქმნება შეფერხება. მაგრამ 

როგორც კი გაჩნდეეა ასეთი წინააღმდეგობა იგი მაშინვე ექცევა 

სიცივესა და სიბნელეში მოხვედრილ მობინადრეთა ყურადღების ცენტრში 

და იწყება მისგნ დაღწევს გხების ძიებ. ასეთ სიტუაციაში 
მობინატრეთ„ გარკველი ნაწილი უმეტესწილად მოქმედებს” მხოლოდ 

საკუთარი ინტერესებს მიხედვით რაც "კიდევ უფრო ართულებს 

ნორმალური მდგომარეობის აღდგენას. აღწერილი მოვლენის (რაც ჩვენში 

საკმაოდ ხშირია) შედეგად, შეიძლება გავაკეთოთ მეტად საკურადღებო და 

იმავდროულად ძალზე მარტივი ხასიათის დასკვნა, კერძოდ ის, რომ დენის 

გამორსვა გამოიწვია ელექტროენერგიით სარგებლობის წესების დარღვევამ. 

უყაირრათოდ ზხარჯვამ და ძაბვის ვარდნამ, დივერსიულმა მოქმედებებმა „ან 

სხკა თობიექტურმა ფაქტორებმა ხოლო მისი გახანგრძლივება 

მომწმარებელთა ურთიერთშეთანხმებუღმა მოქმედებამ. აღნიშნული 

შემთხვევა საყურადღებოა აგრეთვე იმით, რომ მან ნათლად წარმოაჩინა 

ელექტროენერგის რაციონალური ხარჯის აუცილებღობის როლი და 

მნიშვნელობა ადამიანთა ყოფა-ცხოვრებაში სავსებით (ახადია,ა რომ 

ქალაქის რომელიმე კვარტალში ან ქუჩაში არ მოხდებოდა დენის 

გამორთვა, ხანგრძლივი დროით, თუ სათანადო სამსახურის 
წარმომადგენლები დროულად შეამჩნევდნენ ამ შემთხვევის მოახლოებას, 

ხოლო მისი გარდუვალობის შემთხვევში დაუყოვნებლივ მიმართავდნენ 

საპრო ლდონისძიებებსს (კაბელის გამოცვლ,ა ფაზებს  მიჩედყვით 
მობინადრეთა თანაბარზომიერი განაწილება და სხვა). ამგვარ 

ღონისძიებათა გატარება. შეუძლიათ მხოლოდ იმ პირებსა და სამსახურებს, 

რომლებიც კარგად ერკვევიან ელექტროსისტემის ნორმალური 

მუშაობისათვის საჭირო საკითხებში და იმავდროულად გააჩნიათ ამ 

სფეროში მუშაობის საკმაოდ მდიდარი პრაქტიკული გამოცდილება. 

ამ მეტად პრიმიტიულ და იმავდროულად ჩვენი ყოფისათვის არც 
თუ უცხო მოვლენებზე ასე მოჭარბებულად ყურადღებას ვამახვილებთ 
იმის გამო, რომ ისინი თავიანთი იდეითა და შინაგანი ბუნებით სავსებით 
შეესატყვისებბიან ეკონომიკურ ცხოვრებაში მიმდინარე პროცესებსს და 
მათდამი ჩვენს დამოკიდებულებას. მართლაც, ძალზე ძნელია ეკონომიკური 

გაჯანსაღებისათვის სათანადო ბერკეტების გამოძებნა და მათი ამოქმედება, 
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თუ ნათლად არა გვაქვს წარმოდგენილი ის ეკონომიკური მექანიზმი ან 

მოდელ.ი რომლის შექმნასაც ჩვენ ვაპირებთ ეს აქსიომისმაგვარი 
ჭეშმარიტება  განსაკუთრებთ საყურადღებოა საბაზრო ეკონომიკის 

მშენებლობისა და მარკეტინგული საქმიანობის პროცესში, რისთვისაც არ 

გაგვაჩნია არც ტრადიციები და არც მდიდარი გამოცდილება. ამიტომ 
ვიდრე საბარრო მეურნეობის საკპაოდ რთული მექანიზმის ' შესწავლას 

შევუდგებოდეთ, საჭიროა თითოეულ დაინტერესებულ პირს აღვუძრათ და 
გავუღვვოთ საბაზრო ეკონომიკისა და მარკეტინგისადმი განუხრელი 
ინტერესი, გავაცნოთ მათი წარმოქმნისა და არსებობის თავისებურებანი, 

რომელთა გარეშეც წარმოუდგენელია საბაბრო ეკონომიკის თეორიული 
და პრაქტიკული საკითხების სწორად შეცნობა. ასეთი წანამძღვრებიდან 
განსაკუთრებით აღსანიშნავია: მომხმარებელთა სურვილები და ინტერესები, 
მათი დაკმაყოფილებისათვს საჭირო თანამშრომლობის გარდუვალობა 
კურთიერთხელსაყილ პირობებში საკუთრების ფორმები საკუთრების 

უფლება და მისი დაცვა საბაბრო ურთიერთობაში მონაწილე მხარეთა 
თამაშის (მოქმედების) წესები, მათი უფლება-მოვალეობანი და ა.შ. 

სა საბაზრო ეკონომიკის აზროვნების სწორი მიმართულებით 

ჩამოყალიბებისათვის დიდი მნიშვნელობა ენიქება საზოგადოების წევრთა 
პოზიტიურ თანამშრომლობის“ როლისა და მნიშვნელობისს რეალურ 

შეცნობას ამ საკითხისადმი განსაკუთრებულ ინტერეს” მშრომელები 

ამჟღავნებდნენ ჯერ კიდევ შუა საუკუნეებში და უფრო ადრეულ 
პერიოდებშიც კი რადგან მას მიიჩნევენ ძარცვა-გლეჯისაგნ დაცვის 
საშუალებად და სავაჭრო საქმიანობისს განვითარების” მნიშვნელოვან 

ხელშემწყობ ფაქტორად, მიუხედავად იმის,ა რომ ასეთი შეხედულება 
გარკვეულად სცილდება საზოგადოებრივი თანამშრომლობის რეალურ 
გაგებას .იგი მაინც საკურადღებოა,ა რასაც ნათლად ადასტურებს 
მსოფლიოს მრავალ ქვეყანაში, და კერძოდ ჩვენს რესპუბლიკაში, საბაზრო 

ეკონომიკზე გარდამაალ პერიოდში გამწვავებული ' კრიმინოგენული 
ვითარების უარყოფითი გავლენა მშრომელთა სოციალურკულტურული 
ცხოვრების დონეზე ამ მიზეზის გამო მრავალი უცხოელი ბიზნესმენი 

თავს იკავებდა ქართველ მეწარმეებთან საქმიანი კონტაქტების დამყარებისა 
და თანამშრომლობისაგან”ნ რაც საგრძნობლად ახანგრძლივებსს ქვეყნის 
ეკონომიური მდგომარეობს სტაგნაციას. სწორედ ამიტომა,ა რომ 
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საზოგადოებრვი თანამშრომლობის ჩამოყალიბებასა და განმტკიცებაში 
ნებისმერი ქვეყნის მოსახლეობის „უმეტესს ნაწილი გადამწყვეტ 
მნიშვნელობას ანიჭებს სახელმწიფო საკანონმდებლო, აღმასრულებელი და 
სასაართლო ორგანოების ენერგიულ და სისტემურ საქმიანობას, ძნელია 
არ დაეთანხმო ასეთ შეხედულებას თუ ინდივიდი დაცული არ არის 
თავისი შრომის შედეგების უკანონო ხელყოფისაგან ასეთ შემთხვევაში 
მკვეთრად კლებულობს მისი შრომითი აქტივობა, სხვა ადამიანებისადმი 
ნდობა და მათთან თანამშრომლობის სურვილი. მაგრამ აღნიშნულის 
მიუხედავად, სახელმწიფო ხელისუფლების ორგანოები ალბათ არ შეიძლება 
მივიჩნიოთ პანაცეად და ყოვლისშემძლედ, რამდენადაც ადამიანთა ბრძოლა 
არსებობის და ყოფითი პირობების გაუმჯობესებისათვის ხშირად მათ 

ერთმანეთთან აკავშირებს, საკუთარი ნება-სურვილებისა” და სახელმწიფო 
ინტერესების გაუთვალისწინებლად. ეს: იმიტომ, რომ თითოეული ადამიანის 

საქმიანობა საბოლოოდ მიზნად ისახავს გარკვეული სარგებლის მიღებას, 

რაც სხვ ადამიანებთან კონტაქტს  დამყარებს გარეშე ყოვლად 
წარმოუდგენელია. მაშასადამე აქ შეიძლება გაკეთდეს ზოგადი დასკვნა 
იმის შესახებ რომ ”შექმნალი დოვლათის მითვისების ფორმის მიუხედავად, 

წარმოებ ყოველთვის საზოგადოებრივი ხასიათისა, რაც გულისხმობს 
საზოგადოების წევრთა მჭიდრო თანამშრომლობას. ასეთი ურთიერთობანი 
ხორციელდება მანამ სანამ იგი სრულყოფილად ითვალისწინებს მასში 
ჩართულ მხარეთა ინტერესებს და იძლევა სასურველ შედეგებს, მაგრამ 
როგორც კი ამ „ურთიერთობების, დროს შემოსავლების განაწილებაში 
წარმოიქმნება გარკვეუღი დისპროპორცია, ირღვევა მოცემულ 

საზოგადოების წევრთა შორის დამკვიდრებული თანამშრომლობა და 
ყალიბდება ახალი «ურთიერთობანი სხვა ადამიანებთან (რომლებსაც 
მათთვის უფრო მეტი შედეგი მოაქვს). ე.ი. საზოგადოების წევრთა შორის 

წარმოებითი ურთიერთობანი არ ატარებს სტაბილურ ხასიათს და იგი 

განუხრელად იცვლება სხვადასხვა ფაქტორის, უმეტესწილად კი საწარმოო 
ძალებს განვითარების” შესაბამისად „უკეთესი შედეგების მიღებისაკენ 

სწრაფვა წარმოადგენს საზოგადოების წევრთა თანამშრომლობის ძირითად 
მამოძრავებელ ძალას რამდენადაც იგი უზრუნველყოფს თითოეული 
ინდიყ-დის მოთხოვნილებათა დაკმაყკოფილებასს მოცებულ კონკრეტულ 
პირობებში. 2 
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ადამიანთა შორის ურთიერთხელსაყრელობის პრინციპზე დამყარებუ- 
ლი ურთიერთობა წარმოადგენს საბაზრო ეკონომიკის ერთ-ერთ ძირითად 

და რთულ საკითხს რაოდენ სრულყოფილადაც არ უნდა გამოვიკვლიოთ 
და შევისწავლოთ საბაზრო „ურთიერთობათა მექანიზმი, იგი მაინც ვერ 
მოგვცემს ამომწურავ წარმოდგენას მთელი საზოგადოებრივი ორგანიზმის 

ნორმალური ფუნქციონირების მიმართულებებზე. ეს სავსებით გასაგებიცაა, 
რადგანაც საბახრო „ურთიერთობანი წარმოადგენს საზოგადოებრივ ურთიე- 
რთობათა ძირითდ და განმსაზღვრელ მარგამ მაინც მხოლოდ 
შემადგენელ ნაწილს. ამიტომ, საბაზრო მექანიზმი რომ უფრო სრულყო- 

ფილად შეესაბამებოდეს მრავალმხრივ საზოგადოებრივ „ურთიერთობებს, 
საჭიროა კვლევის პროცესში გარდა საბახბრო ეკონომიკის საკითხებისა, 

ფართოდ გამოვიყენოთ სხვა მეცნიერული დისციპლინების (სოციოლოგიის, 
პოლიტოლოგიის, ისტორიის ხელოვნების გეოგრაფიის, მათემატიკისა და 

სხვა „ახლესი მიღწევები, დაგროვილი გამოცდილება, სათანადო მეთოდე- 
რი-ინფორმაციული მასალა და ა.შ. მაგრამ ფართოდ გამოყენება. სრულია- 

დაც არ გულისმობს ზომიერების უგულებელყოფა, რადგან 
არაპროფესიონალური უადგილო გადახვევები ზოგურ საყოველთაოდ აღი- 
არებული ეკონომიკური ხასიათის დებულებასაც კი წინააღმდეგობრივ ხასი“ 
ათს აძლევ, და ამით საგრძნობლად ართულებს დასმული საკითხის 
წარმატებით გადაჭრას, ალბათ ამგვარ შემთხვევათა არსებობამ ჩამოაყალი- 
ბა შეხედულება ეკონომისტების შესახებ რომლებმაც "იციან არაფერი 
ყველაფრის შესახებ. ეკონომისტების პროფესიული „ცოდნის ასეთ მკაცრ 
შეფასებას გარკვეულწილად განაპირობებს ის, რომ ეკონომიკური დისციპ- 
ლინები არ მიეკუთვნება ზუსტ მეცნიერებებს და მისი საზღვრების დაცვა 
ხშირად ძალზე ძნელია ამ სირთულეებიდან 'თავისს დაღწევის მიზნით 
საჭიროა, საბაზრო ეკონომიკის თეორია გამოვიყენოთ მხოლოდ “იქ, სადაც 
მის დახმარებით შეიძლება საბაზრო სიტუაციების სწორად შეფასება და 
მოსალოდნელი შედეგების ზუსტად განსაზღვრა. 

მეურნეოის მართვში საბზრო ეკონომიის თეორიის 
ქმედითუნარიანობის ასამაღლებლად საჭიროა ბაზრის მოხელეთა მხრიდან 
ხანგრძლივი და სისტემატური კვლევა. მაგრამ ამისათვის სრულიადაც არ 

არს აუცილებელი უკლებლივ ყველა  მოვლენია და პროცესის 
ფაქტობრივი დაფიქსირება და განხილვა. ეს შეუძლებელიც კია. ამიტომ 
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საჭიროა მათგან შევარჩიოთ მხოლოდ ზოგიერთი ტიპური, კერძოდ ისეთი, 

რომელზეც საზოგადოება განსაკუთრებულ ყურადღებას ამახვილებს და 
უპირატესობასაც. ანიჭებს. 

საბაზრო ეკონომიის თეორიაში ადამიანთა მიერ გაკეთებულ 
არჩევანს „ოდდიდესი როლი ენიჭება თუნდაც იმიტომ, რომ მასზე უმეტეს 

შემთხვევში გადამწყვეტ  გავლენს ახდენს ისეთი ეკონომიკური 

კატეგორიები, როგორიცაა: მოთხოვნილება, მოთხოვნა, მიწოდება, ფასი და 
სხვა.) საბზრო „ურთიერთობებში ., მომხმარებელთს მიერ გაკეთებულ 

არჩევანის მნიშვნელობაზე პირდაპირ მიუთითებს ისტორიის 

მატერიალისტური გაგება რომლის მიხედვითაც ადამიანი თვითონ ირჩევს 

და განსახღვრავს თავის ბედს (სიღარიბეს სიმდიდრეს, ბედნიერებას, 
ტანჯვას, და სხვა. თუ რამდენად შეეფერება აღნიშნულ სინამდვილეს, ეს 
საკმაოდ სადავო საკითხია და ამჟამად იგი არც წარმოადგენს ჩვენი 
განხილვის ობიექტს ! საბაზრო ეკონომიკის თეორი ყურაღღებას 

ამახვილებს არჩევანზე როგორც ასეთზე იმდენად რამდენადაც6 იგი 
მნიშვნელოვნად განაპირობებს მრავალ ეკონომიკური ხასიათის მოვლენასა 
და მისგან მიღებულ შედეგებს. 

' როცლთ ადამინთა მიერ გაკეთებულ არჩევანზე საუბარი, 

უპირველესად ყოვლისა, მხედველობაშია მისაღები ცალკეულ ინდივიდთა 
არჩევანი რადგან საბოლოოდ მაინც თითოეული ინდივიდის არჩევანის 

შენაკრები განსაზღვრავს ამა თუ იმ შრომითი კოლექტივის საქმიანობის 
ხასიათსა და ზოგად არჩევანს.» მაგალითად, ქვეყნის პრეზიდენტობის ან 

პარლამენტის დეპუტატობის კანდიდატის მათი სამოქმედო კურსისა და 
პიროვნული თვისებების შესახებ საზოგადოების თითოეულ წევრს გააჩნია 

სრულიად სხვადასვა შეხედულებას რომელთა საბოლოო შედეგებს 
გამოავლენს ცალკეულ ამომრჩეველთა არჩევანის შეჯამება. იგივე შეიძლება 
ითქვას ცალკეული საწარმოს, , სააქციო საზოგადოების ან კორპორაციის 
შესახებ რომელთა საქმიანობის სტრუქტურა და , განვითარების ძირითადი 
მიმართულებანი წყდება ხმებს „უბრალო (ან კვალიფიციური) 
უმრავლესობით. 

ნებისმიერი ნორმალური ადამიანი არჩევანის გაკეთებამდე ფიქრობს 
და ანგარიშობს იმის შესახებ თუ რა შედეგს მიიღებს იგი პირადად. 

ამიტომ (ინდივიდის არჩევანი როგორც წესი რაციონალურია უწინარესად 
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საკუთარი გაგებით და არა ზოგადად. ეს გასაგებიცა, რადგანაც 

სხვადასხნვა ადამიანთა მისწრაფებანი სურვილები და ინტერესები 
არასოდეს აბსოლუტურად არ ემთხვევა ერთმანეთს. საბაზრო ეკონომიკის 
თეორიის თანახმად კი ამა თუ იმ საქმიანობის წამოწყებას ან მისი მას- 

შტაბების შეცვლას საფუძვლად უნდა დაედოს უმრავლესობის რაციონა- 
ლური არჩევანი. ვინც “შეასრულეს ამ მოთხოვნა, ის დარჩება 

მოგებული, ვინც არა - წაგებული, რაციონალური არჩევანის უპირატესო- 
ბა აშკარაა ყველგან და ყოველთვის. იგი ერთნაირად მისაღებია საკუთრე- 

ბის ყველი ფორმის” წარმოება-დაწესებულებებისათვის იმიტომ, რომ 
საბაზრო ეკონომიკის პირობებში ნებისმიერი სამთავრობო ხასიათის სამ- 
ეურნეო გადაწყვეტილება უშუალოდ ან არაპირდაპირ აისახება საბაზრო 
ურთიერთობებში და ამდენად იგი საბაზრო გადაწყვეტილების ნაირ- 

სახეობად გვევლინება. 
საბზრო ეკონომიკის თეორია ზემოთ აღნიშნულ საკითხებთან 

ერთად არსებთ მნიშვნელობას ანიჭეს საბაზრო ურთიერთობებში 
მონაწილე მხარეთა მიერ მოქმედების (თამაშის) წესების ზუსტად დაცვახ./ 
ბიზნესს სამყაროში სიტყვა "თამაში თავისი არსით. და შინაგანი 

ბუნებით განსხვვდებ  სპორტულ,ი აზარტული და სხვა. სახის 
თამაშებისაგან. მისი თავისებურება განპირობებულია იმით, რომ : საბაზრო 

ეკონომიის სფეროში ყოველგვრი თამაში “შემოფარგლული და 
განსაზღვრულია საკუთრების ფორმითა და საკუთრებით ურთიერთობათა 
ხასიათით. მაგალითად, თუ რომელიმე სააქციო საზოგადოების საქმიანობის 
გეგმის შედგენას ჩავთვლით გარკვეულ თამაშის სახესხვაობად, მაშინ ამ 
თამაშში უპირატესობით სარგებლობს სააქციო საზოგადოების ის წევრი 

ან აქციონერთა ჯგუფი, რომელთაც უფრო მეტი ღირებულების აქციები 
გააჩნიათ. ერთ აქციონერს სააქცო საზოგადოებაში თავისი წილის 
შესაბამისად შეიძლება ჰქონდეს ერთი, ორი, ათი, ასი და ა.შ. ხმა. 

საბაზრო ეკონომია უდიდეს როლს ასრულებს“ ეკონომიკური 
მოვლენებია და პროცესებს სწორად შეცნობას და მათ “შორის 
კავშირ-ურთიერთობის დადგენაში ამ მიმართებით იგი მით «უფრო 

ძლიერია და სარწმუნო, რაც უფრო მეტად ეფუძნება კომპლექსური 
ანალიზის შედეგებსა და ლოგიკურ მსჯელობას, მოვლენებს _ შორის 
კავშირ უნდა განვიხილოთ არა იზოლირებულად, არამედ გარემომცველ 
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ფაქტორებთან მჭიდრო კავშირში. , წინააღმდეგ შემთხვევაში სამეურნეო 

საქმიანობს შეიძლება უარყოფით „თ შედეგეით დასრულდეს. ასე 
მაგალითად, პროდუქციის დანახარჯების წარმოების ზრდა, თავისთავად არ 
გამოიწვევს საცალო ფასებისა და მოგების გადიდებას თუ მხედველობაში 
არ იქნება მიღებული მოცემული საქონლის ბაზარზე ყოფნის პერიოდში 

მოთხოვნა-მიწოდებას შორის მოსალოდნელი თანაფარდობა ან კიდევ, 

საქონელბრუნვის გეგჭური მოცულობა და სტრუქტურა, გაანგარიშებული 
მხოლოდ მოსახლეობის ფულად შემოსავალზე დაყრდნობით, არ შეიძლება 

ჩაითვალოს ეკონომიკურდ  დასაბუთებულა.დ თუ მასთან ერთად 
გათვალისწინებული არ იქნება სხვა ფაქტორებიც, კერძოდ, სასაქონლო 
რესურსები, ფასების ცვლილება მომხმარებბეელთას ტრადიციული 
ადათ-წესები, მოდა და ა.შ. | 

მაშასადამე, საბაზბრო ეკონომიკის თეორიული წანამძღვრების 
სწორად შეცნობა წარმოადგენ საბარრო მოვლენების საფუძვლიანად 
შესწავლის აუცილებელ წინაპირობა, რომლის გარეშე თითქმის 

წარმოუდგენელია , მარკეტინგული საქმიანობის ეფექტიანად წარმართვა. 

9. ბაზრის ცნება, საბაზრო მექანიზმის შემადგენელი 

ელემენტები და მათი კავშირ-ურთიერთობა. 

თანამედროვე ეკონომიკურ ლიტერატურაში ბაზრის როლის” და 
მნიშვნელობის შესაებ თითქმის არ არსებოს ალტერნატიული 
მოსაზრება. ყველა ავტორი ერთხმად მიუთითებს საბაზრო ეკონომიკაზე 

გადასვლის აუცილებლობის შესახებ რაც შეეხება თვით ბაზრის ცნებას, 
ამ ზახთ არსებოს საკმოდ განსხვავებული შეხედულებანი ერთ 

შემთხვევაში ცნება “ბაზართან” გაიგივებულია. საქონლის ყიდვა-გაყიდვის 
ადგილი მეორე შემთხვეაში საქონლის ყიდვა-გაყიდვის აქტთა ან 
საქონლის არსებულ და პოტენციურ მყიდველთა ერთობლიობა, ხშირად 
იგი წარმოდგენილია გაცვლის სფეროს სახით და აშ. როგორც ამ 
განმარტებებიდან ირკვევა, · ბაზრის არსის გაგებისას ამოსავალ მომენტად 
არკ თე იშვიათად მიჩნეულია საბაზრო ურთიერთობათა გამოვლენის 
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ზედაპირული ფორმა და არა მისი შინაგანი ბუნება და 
სოციალურ-ეკონომიური შინაარსი. აღნიშნულისაან განსხვავებით, 

არსებული ისეთი განმარტებანი, რომელიც ასახავს მის ორმხრივ შინაარსს 
ერთი მხრივ,ე როგორც გაცვლი” სფეროსა და სასაქონლო-ფულად 

ურთიერთობათა გამოკვეთილ ნაწილს, ხოლო მეორე მხრივ როგორც 
ეკონომკურ კატეგორიას. ბაზარი მოიცავს  სასაქონლო-ფულადი 
მიმოქცევის სფეროს იმ ნაწილს, რომელიც ასახავს მწარმოებლებსა და 
მომხმარებლებს შორის პროდუქტის რეალიზაციასთან დაკავშირებულ 
ეკონომიკურ ურთიერთობებს, სწორედ ეს ძირითადი ნიშანი საჭიროებს 

ყურადღების განსაკუთრებულ გამახვილებს,„ როგორც საბაზრო 
ეკონომიკაზე გარდამავალ პერიოდში, ისე მისი შემდგომი განვითარების 
მთელ მანძილზე ბაზარი როგორკც სასაქონლო-ფულადი მიმოქცევის 

სფეროს გამოკვეთილი ნაწილი გარკვული ზომით ჩვენში ყოველთვის 
იყო და კვლავაც გააგრძელებს არსებობას. თანამედროვე ეტაპზე ამ ხაზით 
პრობლემურ საკითხად რჩება არა ბაზრის შექმნა, არამედ მისი გაჯერება 
საქონლით, რაც შეიძლება მიიღწეს სხვადასხვა გზით - საქონლის მასის 
ზრდით ფასების გადიდებთ ან მოსახლეობის გადახდისუნარიანი 
მოთხოვნილბის ზშეზღუდვით. თითოეული მათგანს არსი და 

სოციალურ-ეკონომიკურ დანიშნულება ჩვეი  ქვეკნს დღევანდელი 
ყოფიდა და საბაზრო მეურნეობის მრავალსაუკუნოვანი ისტორიიდან 
საკსოდ კარგად არის ცნობილი და ამდენად, მათზე აქ აღარ 
შევჩერდებით. 

საბაზრო ეკონომიკაზე გადასვლისა და მისი შემდგომი განვითარების 

შესახებ მსჯელობისს განსაკუთრებულ აქტუალობას იძენს ბაზარი, 

როგორც ეკონომიკური კატეგორია რომელიც ასახავს მრავალმხრივ 
საზოგადოებრივ-წარმობით „ურთიერთობებს. მათგან განსაკუთრებით 
აღსანიშნავია ის „ურთიერთობანი რომელნიც მყარდებ საქონლის 
მწარმოებლებსა დ» მომხმარებლებს შორის თავისუფალი საბაზრო ფასების 

მიხედვით. | იმისათვის, რომ ბაზარსე სრულყოფილად და სასურველი 
თანაფარდობით აისხოს საზოგადოებრივ წარმოებითი „ურთიერთობანი, 

საჭიროა, სულ ცოტა, ორი ელემენტარული პირობის დაცვა: ერთია ის, 
რომ საზოგადოება და მისი თითოეული წევრი შრომის ამა თუ იმ 
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პროდუქტზე უნდა განიცდიდეს მოთხოვნილებას და მეორე, მოთხოვნილება 
მასზე მთლიანად ან ნაწილობრივ მაინც უნდა იყოს გადახდისუნარიანი. 
ასათ პირობათა სისტემატურად არსებობს შემთხვევაში ბაზარი 

საზოგადოების მიერ სულ უფრო მეტად აღიქმება როგორც ობიექტური 
კატეგორია და შესაბამისად “შემცირდება მის შესახებ არსებული 

დაუსაბუთებელი სუბიექტური შეხედულებანი. 
ბაზარი თავისი სრულყოფილი გაგებით გულისხმობს ისეთი კონიუნქ. 

ტურული სიტუაციის არსებობას სადაც მყიდველს გააჩნია საქონლის 
შერჩევის შესაძლებლობა, მაგრამ ეს სრულიადაც არ ნიშნავს ბაზრის უბ- 

რალლ გაიგივებას მრავალრიცხოვანი სუბიექტური სურვილებისა და 
მამოძრავებელი მოტივების ერთობლიობასთან. იგი წარმოადგენს საკმაოდ 
რთულ და კომუნიკალური ხასიათის ეკონომიკურ კატეგორიას, რომელიც 

სხვადასხვა ბერკეტების- და ხერხების დახმარებით აქტიურად 
უკუზემოქმედებს წარმოებისა და მოხმარების მოცულობასა და სტრუქტუ- 
რაზ. თვით საბზრო „ურთიერთობების მასშტაბებსა და ხასიათზე 
არსებით გავლენას ახდენს მოთხოვნა-მიწოდებასს შორის თანაფარდობა, 

აგრეთვე კონკურენცია როგორც წარმოების მამოძრავებელი ძალა და 
ღირებულების კანონი, როგორც მისი რეგულატორი. როგორც ცნობილია, 
ყოფილი სოციალისტური ცენტრალიზებული დაგეგმვის პირობებში თითო- 
ეული მათგანის სათანადო შეუფასებლობა ან უგულებელყოფა ჟარყოფი- 
თად მოქმედებდა ქვეყნის ეკონომიკის განვითარებაზე, იწვევდა ფასების 
მკვეთრ გადახრას საქონლის ღირებულებიდან, ეკონომიკური მოვლენებისა 
და პროცესების ამსახველი ინფორმაციის შეგნებულ. დამახინჯებას და ა.შ. 

ბაზარი ასრულებს განსაკუთრებულ როლს ქვეყნის ეკონომიკური 

ძლიერების განმტკიცებაში მოსახლეობის სოციალური პირობების 

სტაბილიზაცისა და გაუმჯობესებაში იგი წარმოადგენს საქონლის 
კვლავწარმოების  თავისბურ მატონიზირებელ საშუალება, რომელიც 
ორგანულად არის დაკავშირებული მის თითოეულ ფაზასთან. 

მოცებმული ქვეკნის ჩარჩოებს მიხედით „ბაზარი შეიძლება 
წარმოდგენილ იქნეს ორ ნაწილად საშინო და საგარეო ბაზრად. 
ბაზრის. ამგვარი დაყოფა ყოფილ სსრ კავშირში, მისი არსებობის მთელ 
მანძილზე, ატარებდა მკვეთრად გამოხატულ ხასიათს, უკანასკნელ წლებში 
და განსაკუთრებთ  1990იანი წლების დასაწყისიდან კი შეიმჩნევა 
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საშინაო და საგარეო ბაზრეს შორის კავშირ-ურთიერთობების 
თანდათანობითი აღმავლობა საქართველოში აღნიშნული პროცესის 

შემდგომ დაჩქარებს უდავოდ ხელს შეუწყობს ეკონომიკური და 
პოლიტიკური ღამოუკიდებლობის განმტკიცება და სუვერენული უფლებების 
გაფართოება საკუთარი ფულადი ნიშნის გამაგრება და მისი 

კონვერტირება, - ერთობლივი საწარმოების უფრო მეტი _ რაოდენობით 
შექმნა კერძო სექტორისს განვითარბა და საგარელოო ეკონომიკურ 
ურთიერთობათა განვითარება. 

რესპუბლიკის საშინო და საგარვრო საბარრო „ურთიერთობების 
განმტკიცება დიდი მნიშვნელობის” პრობლემა,„ რომლის წარმატებით 
გადაჭრა, უწინარეს ყოვლისა, მოითხოვს თვით საშინაო ბაზრის შემდგომ 
განვითარებას. ამ სფეროში არსებული მოვლენებისა და პროცესების 
მიზეზშედეგობრივ კავშირში განხილვას, საშინაო ბაზრის სტრუქტურებში 

მიმდინარე ცვლილებების შესწავლას. 

ბაზარი, მასში მიმდინარე წარმოებით-ეკონომიკურ „ურთიერთობათა 
შინაარსისა და ფუნქციონირების მასშტაბების მიხედვით, შეიძლება დაიყოს 
სხვადასხვა ნიშნით. თანამედროვე სპეციალურ ეკონომიკურ 
ლიტერატურაში ბაზარი უმეტესად წარმოდგენილია ორი სახით 
რეგიონულ და სასაქონლო ბაზრებად ს ეს უკანასკნელი თავის მხრივ 
იყოფა ორ ჯგუფად - ·წარმოების საშუალებებისა და ფართო მოხმარების 
საქონლის ბაზრებად,. ბაზრის მხოლოდ ასეთი დაყოფა თანამედროვე 

ეტაზე უკვე აღარ შეესატყვისება , მის ”შინაგნ ბუნებას” და 
საზოგადოებრივ ურთიერთობათა ხასიათს. საბაზრო ეკონომიკის პირობებში 

ბაზრის კლასიფიკაცია შეიძლებ აგრეთვე განხორციელდეს 
მოთხოვნა-მიწოდებს თანაფარდობის, სახელმწიფოებრივსყ რეგულირების 

ფორმისა და კოჩკურენციის ხასიათის მიხედვით. 
C უკანასკნელ წლებში ჩვენს ქვეყანაში საკუთრების ფორმების. და 

საკუთრებით „ურთიერთობათა გაფართოებასთან დაკავშირებით, საქონლის 
ბაზართან ერთად, გარკვულ ადგილს იკავებენ სამუშაო ძალისა და 
ფასიანი ქაღალდის ბაზრები რომლებიც ხშირად გვევლინებიან საქონლის, 
საპუშო ძალისა და საფონდო ბირჟების. სახით: I ეკონომიკის 

შეუფერხებლად განვითარების ინტერესებიდან გამომდინარე, ბაზრის ყველა 
სახეს შორის საჭიროა არსებობდეს ეკვივალენტობის საწყისებზე 
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დამყარებული მჭიდრო კავშირ-ურთიერთობა. მათ შორის თანამშრომლობა 

უნდა განვითარდეს სრული დამოუკიდებლობისა და 
თანასწორუფლებიანობის პრინციპებს შესაბამისად. ამ "ხაზით ყოვლად 

დაუშვებელია "ცენტრს დიქტატი, წინააღმდეგ “შემთხვევაში იგი 
გამოიწვევს საბაბრო მეურნეობის რღვევსა და ქაოს“ ქვეყნის 
ეკონომიკურ ცხოვრებაში. 

ბაზრის შემადგენელი ელემენტებია: მოთხოვნა მიწოდება და ფასი, 
რომელთა შორის არსებობს მჭიდრო კავშირ-ურთიერთობა. მოთზოვნა 
არის მოთხოვნილების ის ნაწილი, რომელიც ბაზარზეა წარმოდგენილი. მა- 
შასადამე, საბაზრო ურთიერთობებში მოთხოვნა გვევლინება, როგორც გა- 

დახდისუნარან  მოთხოვნილბა ანე ფულადი ეკვივალენტით 
უზრუნველყოფილი მოთხოვნილება მოთხოვნა როგორც წესი ფულად 
ფორმაშია წარმოდგენილი, მაგრამ ცალკეულ შემთხვევაში სოციალურ- 
ეკონომიკური სიტუაციიდან გამომდინარე, შეიძლება ამ მხრივ განსხვავებუ- 

ლი მდგომარეობაც იყოს. მაგალითად, უკანასკნელ ხანებში ჩვენი ქვეყნის 
ფულადი ნიშნის გაუფასურების და. არა კონვერტირებადობის გამო, 
მოთხოვნა-მიწოდებასთან დაკავშირებული საშინაო და საგარეო ურთიერთ- 
ობები სულ უფრო მეტად ხორციელდებოდა ნატურალურ-ნივთობრივი 
ფორმით, ეი. ბარტერულ საწყისებზე. ცხადი, რომ ეს "მოვლენა 
წარმოადგენ” საბაზრო ურთიერთობათა არაორდინარულ გამოხატულებას, 

რომლის დროსაც საკმაოდ ხშირად უგულებელყოფილია ეკვივალენტური 
ანაზღაურების ელემენტარული მოთხოვნა დროთა განმავლობაში ქვეყნის 
ეკონომიკური ძლიერების ზრდის შესაბამისად, საქონლის გაცვლა ძირითა- 

დად განხორციელდება ფულის მეშვეობით, რაც თავის მხრივ, მოითხოვს 
ფასწარმოქმნის სისტემის სრულყოფას” და საქონლის წარმოებისათვის 
საზოგადოებრივად აუცილებელი შრომითი დანახარჯების ზუსტად განსაზღვ- 
რას საქონელგაცვლლის ფულადი ფორმის აუცილებლობას განაპირობებს 
აგრეთვე თვით მოთხოვნის დინამიკური სწრაფცვალებადი ჩზასიათი, 

"რომელც უმეტესწილად, მხოლოდ ფულის მეშვეობით შეიძლება დაკმაყო- 
ფილდე 

მოთხოვა მჭიდროდ არის დაკავშირბბული ბაზრის სხვა 
ელემენტებთან და განსაკუთრებით ფასთან, რომელთანაც იგი იმყოფება 
შებრუნებულ დამოკიდებულებაში, კერძოდ, ფასების გადიდების შედეგად 
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მცირდებ მოთხოვნა საქონელს და მომსახურებაზე და პირიქით. 
ფასებთან თანაფარდობაში მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტის 

დახასიათებისს, უწინარესად ყოვლის, მხედველობაში. მისაღები 

მოცე კული ნივთს  სარგებლიანობ, რაც უფრო პირველადი 
მოთხოვნილებისაა საქონელი მით დაბალია მოთხოვნის ელასტიკურობა 
მი” ფასებთან ურთიერთობაში და პირიქით, მაღალია იგი მეორეული 
მოთხოვნილებისა და ფუფუნების საგნების მიხედვით. 

მოცე კული ჯგუფს საქონლს  მოთხოვნს  ელასტიკურობაზე 
გარკვეულ გავლენას ახდენს ფასების ცვლილება სხვა ჯგუფის საქონელზე. 
მაგალითად, ყოველდღიური მოთხოვნის საქონელზე ფასების ზრდა იწვევს 
იშვიათი მოთხოვნის საქონელზე და ფუფუნების საგნებზე მოთხოვნის 
არსებთ შემცირებასა და პირიქით, მაშინ როდესაც, ამ ჯგუფის 

საქონელხსე ფასებს ცვლილების” გავლენად პირველადი საჭიროების 
საჭონლის მოთხოვნის ელასტიკურობაზე ძალზე უმნიშვნელოა. 

სასაქონლოლ ჯგუფების მიხედით მოთხოვნს ელასტიკურობის 
ხარისის განსაზღვრა განსაკუთრებულ მნიშვნელობას იძენს საბაზრო 
ეკონომიის პირობებში რამდენადაც მისი საშუალებთ შეიძლება 
წინასწრ დადგინდეს ფასების შეცვლასთან დაკავშირებით მოთხოვნის 

ცვლილეის მოსალოდნელი მასშტაბები. ამ  საკითხებბლ უფრო 
დაწვრილებით იხილეთ წინამდებარე სახელმძღვანელოს VI თავში. 

ბაზრის ერთერთ მნიშვნელოვან ელემენტს წარმოადგენს მიწოდება. 
მიწოდება გულისხმობს“ იმ პროდუქტს რომელიც შეიძლება მიტანილ 
იქნეს ან «უკვე იმყოფება ბაზარზე მაშასადამე, მიწოდება წარმოადგენს 

სარეალიზაციოდ განკუთვნილი პროდუქტის · ერთობლიობას მიწოდების 
არსის სწორად შეცნობის მიზნით, იგი ყოველთვის უნდა განვიხილოთ 
ფასთან ურთიერთობაში, წინააღმდეგ შემთხვევაში მიწოდება როგორც 
ეკონომიკური კატეგორიას კარგავს სოციალურ-ეკონომიკურ შინაარსს, 
სასაქონლო მეურნეობისს პირობებში აშკარდ იგრძნობა მიწოდების 
მპჭადრო კავშირ.-ურთიერთობ„დ„ ბახრს სხვ ელემენტებთან 
მოთხოვნასთან და ფასთან” რომლებიკცკ არსებითდ განსაზღვრავენ 
ბაზარხსხე მიწოდების რაოდენობრივ, ზხარისხობრვ და სტრუქტურულ 
მაჩვენებლებს. ამა თუ იმ ჯგუფის საქონელზე ფასების ზრდა იწვევს მი! 
მწარმოებელთა ეკონომიკური ინტერესების გაძლიერებასსა და მასთან 
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ერთად, წარმოების მასშტაბების გაფართოებას, რაც უშუალოდ აისახება 
საქონლის მიწოდების გადიდებაში მოთხოვნასთან შედარებით, . მიწოდების 
წინგამსწრები ტემპით ზრდა, თავის მხრივ, იწვევს “საქონლის ფასების 

შემცირებას. 

მიწოდებასა და, ფასებს შორის ურთიერთობაზე არსებით გავლენას 
ახდენს წარმოების წესი და მის შემადგენელ მხარეთა შორის ' (საწარმოო 
ძალბი და წარმოებითი ურთიერთობან)ა თანაფარდობის ხასიათი, 
მიწოდების კავშირ-ურთიერთობა ფასებთან გაცილებით საგრძნობია 
საბაზრო ეკონომიკის პირობებში, რამდენადაც ამ შემთხვევაში 

მწარმოებელთა შორის კონკურენციულ ბრძოლას, ფასების („ცვლილებასთან 

ერთად, თან ახლავს წარმოების მასშტაბებისა და მასთან დაკავშირებით, 

მიწოდების მოცულობის შეცვლა. მნიშვნელოვანწილად ამ გარემოებით 
უნდა აიხსას განვითარებული საბზრო ეკონომიკის პირობებში 

მიწოდების ელასტიურობის მაჩვენებლის ზუსტად.  · განსაზღვრის 
შეუძლებლობა ფასთ–ნ თანაფარდობაში 'თავისუფაული საბაზრო 
მეურნეობის პირობებში ფასესა და მოთხოვნა-მიწოდებს “შორის 

დამყარებულია მჭიდრო,  კავშირ-ურთიერთობა. | ერთი მხრივ, ფასები 
მნიშვნელოვნდ განსაზღვრავენნ მოთხოვნასა სა მიწოდებს შორის 
თანაფარდობას, ხოლო მეორე მხრივ, თვით საბაზრო ფასები განუხრელად 
იცვლებიან მოთხოვნა-მიწოდებას შორის თანაფარდობის ცვლილების გამო. 

_ ·მიწოდებასა და ფასებს შორის კავშირ-ურთიერთობის დონე ბევრად 
არის დაკავშირებული საკუთრების ფორმასა და საკუთრებით ურთიერთო- 

ბაზე. · იგი. გაცილებით სუსტია სახელმწიფო სექტორში, _ შედარებით 
საგრძნოი საკუთრების კორპორაციულჯუფურ ფორმაში და გაცილე- 
ბით ძლიერი კერძო სექტორში. 

ცნობილია, რომ თანამედროვე ეტაპზე სასურსათო და. არასასურ- 
სათო საქონლის მიწოდების საერთო .მოცულობაში ჯერ კიდევ გარკვეული 

ადგილი განეკუთვნება სახელმწიფო სექტორს. მის პროდუქციაზე საბი- 
თუმო და საცალო ფასები“ ცვლილება კი ყოველთვის არ იწვევს 
მიწოდების შესაბამის ცვლილებას, რადგან საქონლის წარმოების ·.მოცულ- 
ობა და მისთვის საჭირო სანედლეულო ბაზა წინასწარ არის განსაზღვ- 

რულ და მასში უმნიშველო ცვლილებს შეტანც კი დიდ 
სიძნელეებთან არის დაკავშირებული. კოოპერაციულჯუფური საკუთრების 
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საწარმოებში და მეურნეობებში მიწოდების ელასტიკურობის უფრო მა- 
ღალ დონეს მნიშვნელოვნად განაპირობებს, ერთი მხრივ, მათში ცენტრა- 

ლიზებულიდ გეგმეის არარსებობა და “შრომით თ კოლექტივების 
შემოქმედებითი ინიციატივს ფართოდ გაშლის შესაძლებლობანი, ხოლო 
მეორე მხრივ, შედარებით ხანმოკლე პერიოდში მათი წარმოების მასშტაბ- 
ებისა და სტრუქტურის ცვლილების მეტი შესაძლებლობანი. მიწოდების 
ელასტიკურობის მაჩვენებელი ფასებთან თანაფარდობაში გაცილებით მაღა- 

ლია კერძო სექტორში, სადაც მესაკუთრეს ენიჭება სრული თავისუფლება 
და არ განიცდის არავითარ ძალდატანებით ზემოქმედებას მიწოდების 
მოცულობის, სტრუქტურისა და ვადების განსაზღვრაში. ამის გამო, ბა- 
ზარზე კერძო მესაკუთრის მიერ მიწოდების რაოდენობის გადიდებას ან 

შემცირებას უშუალოდ განაპირობებს საქონელზე ფასების ცვლილება. 
მიწოდებისას და ფასების კავშირ-ურთიერთობების ხარისხზე ზემოთ 

აღნიშნულ ობიექტურ ფაქტორებთან ერთად, მნიშვნელოვან გავლენას 
ახდენს საქონლის წარმოებისათვის საჭირო დრო და პირობები., სოფლის 

მეურნეოის პროდუქტეის მიხედით  მიწოდებს ელასტიკურობის 
მაჩვენებელი ფასებთან თანაფარდობაში დაბალია, რასაც განაპირობებს 
მათი წარმოების საზონური და მოხმარების თანაბარზომიერი ხასიათი. 

შედარებით განსხვავებული მდგომარეობაა არასასურსათო საქონლის 
მიხედვით სადაკცკ არსებობს უფრო მეტი შესაძლებლობანი ფასის 

ცვლილებასთან დაკავშირებით საქონლის მიწოდები გადიდების ან 
შემცირებს ხაზით მაგრამმ ზოგჯრ თვით არასასურსათო “საქონლის 

მიხედვითაც კი მიწოდების ელასტიკურობი” მაჩვენებელი ფასებთან 
თანაფარდობაში ძალხსე დაბალი. ასეთი ვითარება განსაკუთრებით 
საგრძნობი სანედლეულო ბაზის უკმარისობის პირობებში„ როდესაც 
ფასების მატება არ იწვევს მიწოდების ზრდას. 

ბახრის შემადგენელ ელემენტთა შორის ფასს განსაკუთრებული 
ადგილი ჯუკავი. საბახრო ეკონომიკის პირობებში იგი წარმოადგენს 
კონკრეტულ საქონელზე გადახდილ ან გადასახდელ ფულად თანხას. სოცი- 
ალისტური გეგმიანი ეკონომიკისა და გეგმიანი ფასწარმოქმნის პირობებში 

მრავალი დასახელების საქონლის მიხედვით ფასი არსებითად განსაზღვრავ- 
და მოთხოვნასა და მიწოდებას შორის თანაფარდობას. მაშასადამე, ტოტა- 
ლიტარულგეგმიანი მეურნეობის დროს მოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობა 
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ხშირად რეგულირდებოდა ე.წ. გეგმიანი ფასწარმოქმნის სისტემის დახმარე- 
ბით მაში როდესა, საბზრო ეკონომიკის პირობებში ფასი 
უმეტესწილად იმყოფება ფუნქციონალურ დამოკიდებულებაში მოთხოვნასა 

და მიწოდებასთან, რომელთა ერთობლივი მოქმედების შედეგად ყალიბდება 
მიი საშუალო. დონე. , საბაზრო ეკონომიკის პირობებში ფასი არის 

მოთხოვნა-მიწოდებისს” თანაფარდობაზე დამოკიდებული ცვლადი სიდიდე, 
რომელზეც ნებისმიერი ფაქტორი ამ ელემენტების მიხედვით ახდენს გავლ. 
ენას. 

მოთხოვნა-მიწოდებასა და ფასებს შორის ურთიერთობის ასეთ ასპექ. 

ტში განხილვა ძირეულად ეწინააღმდეგება მარქსისტული შრომითი ღირე. 
ბულების თეორიას, რომლის მიხედვითაც საქონლის ღირებულებასა და 
ფასს განსაზღვრავს მისი წარმოებისათვის საჭირო საზოგადოებრივად აუც- 
ილებელი შრომითი დანახარჯები. ამ თეორიის მიხედვით ძნელია და თით- 

ქმის წარმოუდგენელიც კი ფასების მოქნილი და რაციონალური სისტემის 
არსებობა, რამდენადაც იგი საქონლის 'ფასის განსაზღვრის ამოსავალ სა- 
ფუძვლდ მიიჩნევს მხოლოდ შრომით დანახარჯებს და თითქმის 

უგულებელყოფს ყველა სხვა ფაქტორს. სოციალისტურ ფასწარმოქმნის. სი. 
სტემში შრომითი ღირებულების თეორიის როლი და მნიშვნელობა, 
როგორც წესი, განიხილებოდა მხოლოდ თეორიულ ასპექტში. მის პრაქ. 

ტიკულ გამოუყენებლობაზე კი აშკარადდ მიუთითებდა თვით ფასების 
საბჭოთა პოლიტიკა რომლის თანახმადაც ფასი (როგორც ღირებულების 

ფულადი გამოხატულება), საქონლის დანიშნულების მიხედვით, იყო გაცილ. 
ებით მაღალი ან დაბალი ღირებულებასთან შედარებით, ე.ი. ფასების 
საბპოთა პოლიტიკა ძირშივე ეწინააღმდეგებოდა შრომითი ღირებულების 
თეორიას, რამდენადაც იგი ხშირად ფასის განსახღვრის ამოსავალ სა- 
ფუძვლად აღიარებდა არა საქონლის წარმოებით დანახარჯებს, არამედ 
საქონლის დანიშნულებას, ფასწარმოქმნის საკითხების კვლევისას შრომითი 
ღირებულების თეორია შეიძლება განხილულ იქნეს მხოლოდ მოთხოვნა 
მიწოდეის თეორიასთან დაქვემდებარებბულ „ურთიერთობაში თუნდაც 
იმიტომი რომ საქონლის წარმოებითი დანახარჯბი ფასს ძირითადად 
უკავშირდება იმ ზომით, რა ზომითაც იგი გავლენას ახდენს მიწოდებაზე, 
როგორც ბაზრის შემადგენელ ელემენტზე. საბაზრო ეკონომიკის პირობებ- 

ში მოთხოვნასა და მიწოდებას შორის თანაფარდობის ცვლლილება იწვევს 
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საბაზრო ფასების გადახრას _ ღირებულებისაგან, ვიდრე არ _ მოხდება 
მოთხოვნისა და მიწოდების ურთიერთშეწონასწორება. 

მოთხოვნას მიწოდებასა და ფასს შორის კავშირ-ურთიერთობის 

სწორად შეფასება წარმოადგენ აღრესდ დიდი მნიშვნელობის 
პრობლემას, რომლს წარმატებით გადაჭრის გარეშე ძნელი 
წარმოსადგენი საბაზრო ეკონომიკი“ შემდგომი განვითარება და მისი 

რაციონალური რეგულირება. 

8. საბაზრო ურთიერთობათა ეკონომიკური რებულირება 

საბბბრო მეურნეობის შეუფერხებლად განვითარება და ეფექტიანი 
ფუნქციონირბა საჭიროებს მის გარკვეულ რეგულირებას რაც, 
უწინარესად ყოვლისა, გულისხმობს საბაზრო კურთიერთობათა განუხრელ 
სრულყოფსა და რაციონალურ მართვა. სახელმწიფოს მხრიდან 
რეგულირების ხასიათის და მასშტაბების მიხედვით ბაზარი შეიძლება 

დაიყო” სამ ჯგუფად არარეგულირებული ანუ "ვლეურ»”» ბაზარი, 
ნაწილობრივ (ანუ მეტ-ნაკლები ზომით) რეგულირებული და მკაცრად 
რეგულირებული. ბაზრის პირველი ორი ტიპი მრავლად არსებობდა და 
კიდევაც არის მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყანაში რაც შეეხება მკაცრად 
რეგულირებად ანუ "გეგმიან ბაზარს, იგი წარმოადგენს განსაკუთრებული 
ტიპის სამეურნეო მექანიზმს რომელიც არსებობდა ყოფილ საბჭოთა 
კავშირში 90-იანი წლების 'დაწყებამდე და რომელსაც არ მოეძებნებოდა 
ანალოგი მსოფლიო ისტორიაში. აქვე საჭიროა აღინიშნოს ისიც, რომ 

რეგულირების მიხედვით ბაზრის ამგვარი  კლასიფიკაცა ძირითადად 
ატარბს თეორიულ ხასიათთს რამდენადაც პრაქტიკულად ძნელი 
წარმოსადგეია ისეთით საბახსრო  მექანიზმ,ი რომელშიც თუნდაც 
მნიშვნელო ზომით მაინც, არ მოქმედებს "ველური ან "გეგმიანი 
ზრის' ელემენტები. 

ბაზრი“ რეგულირებასთან დაკავშირებული საკითხების განხილვამდე 
საჭიროა გაირკვეს, თუ რას გულისხმობს 'ეს ცნება მით უმეტეს, 
აღნიშნულის შესახებ ეკონომიკურ ლიტერატურაში არსებობს საკმაოდ 
განსხვვებული და »„ერთიერთგამომრიცხვი შეხედულებან. ბაზრის 
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თეორიისა და პრაქტიკს საკითხებით დაინტერესებულ პირთა ერთი 

ნაწილი საერთოდ უარყოფს "ბაზრის · რეგულირების ცნების არსებობის 
მიზანშეწონილობასაც კი, რადგანაც მათი აზრით, ბაზარი თვითონ 

არეგულირებს თავს თავს ყოველგვარი სახელმწიფოებრივი ჩარევის 
გარეშე ასეთი შეხედულება არასწორია რადგან იგი არსებითად 
ეწინააღმდეგება საბაზრო ეკონომიკის განვითარების მოთხოვნებს. , ბაზრის 
რეგულირება გულისხმობსს საბზრო „ურთიერთობათა ისეთ მართვას, 
რომლის დროსასკ მისი თითოეული მონაწილე თავისს საქმიანობას 

წარმართავს არა საკუთარი წესების, არმედ საბაზრო მექანიზმის საერთო, 

ობიექტურ , მოთხოვნილებთა შესაბამიად სახელმწიფო საბაზრო 
მექანიზმის რეგულირებაში ინდივიდუალური წესით ერევა მხოლოდ მაშინ, 

როდესაც საბაზრო მეურნეობის- სუბიექტი არღვევს მის საერთო წესებსა 
და მოთხოვნებს ამ მიზნით იგი იყენებს სათანადო კანონებს, წესებს, 
ბეგარას ჯარიმებს სანქციებს კვოტებს და სხვა.. მაშასადამე ბაზრის 
რეგულირება გულისხმობს იმ ეკონომიკური კანონებისა და ბერკეტების 
გამოყენებას რომელთა დახმარებითაც სახელმწიფო ცდილობს მოთხოვნასა 
და მიწოდებას “შორის ოპტიმალური თანაფარდობი” დამყარებისათვის 

ხელშემწყობი პირობების შექმნას. 

ბაზრის  რეგულირეის აუცილებლობაზე ნათლად მიუთითებს 
საბაზრო მეურნეობის განვითარების ისტორიული პროცეს. როგორც 

ცნობილი, სასაქონლო წარმოება  თავდაპირველდ ვითარდებოდა 
სტიქიურად, რომლის დროსაც ადგილი ჰქონდა კაპიტალის განუწყვეტელ 
მოძრაობას, ერთი დარგიდან მეორეში. ამ მოძრაობას როგორც წესი, 

ყოველთვს განაპირობებდა მოთხოვნა-მიწოდებს თანაფარდობა და 

საქონლის ფასი. საქონლის წარმოებისა და გასაღების თავისუფალი და 
ყოველგვარ რეგლამენტირებას მოკლებული კონკურენცია საკმაოდ ხშირად 
იწვევდა კვლავწარმოების” კრიზისებს როდესაც _კრიზისებპა მიაღწიეს 
ფართო მასშტაბებს“ და მიიღეს კატასტროფული ჩხასიათი„ წარმოიქმნა 
ბაზრი, როგორც გაცვლის სფეროს, რეგულირების პრობლემა იგი 

იმთავითვე მიზნად ისახავდა საბაზრო მექანიზმისათვის დამახასიათებელი 

ისეთი მტკივნეული - საკითხების - გადაჭრას, როგორიცაა: - ჭარბწარმოების 
აღმოფხვრა ფასებს ზრდის ან შემცირების ტემპებს შენელება, 
ინფლაციის თავიდან აცილება და ა.შ. 
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ბაზრის რეგულირების აუცილებლობას განაპირობებს თვით საბაზრო 
მეურნეობის სოციალურ-ეკონომიკური , შინაარს. როგორც (ცნობილია, 
მისთვის დამახასიათებელია საკუთრების ფორმებია და საკუთრებით 

ურთიერთობათა მრავალფეროვნება, რომელიც შინაგანანდ ხელს უწყობს 
სტიქიურობია და ანარქის არსებობას მეურნეობის მართვაში. ამ 

არასასურველი მომენტების თავიდან ასაცილებლად და გასანეიტრალებლად 
კი საჭიროა ბაზრის განუწყვეტელი რეგულირება რომელიც უნდა 
განხორციელდს არი  ადმინისტრაციუულ–ი მეთოდებისა და 
სახელმწიფოებრივ ტოტალიტარული გეგმების გამოყენებით, არამედ მოქნილი 
ეკონომიკური ბერკეტებისა და ხერხების დახმარებით. 

ბაზრის რეგულირება განსაკუთრებით საჭიროა მაშინ, როდესაც იგი 

გაჯერებულია ან გაჯერების პირზეა მისული, გამწვავებულია გასაღების 
პრობლემა და კონკურენციული ბრძოლა. ასეთ სიტუაციაში აუცილებელია 
გარკვეულ ღონისძიებათა გატარება წარმოების · მომხმარებელთან _ მაქსიმა- 
ლურად დაკავშირებისა და ბაზარზე აქტიური ზემოქმედებისათვის. ამგვარ 
ღონისძიებათა განხორციელების საქმეში განუხრელად იზრდება მარკეტინ- 

გის, როგორც მომხმარებელზე ორიენტირებული საქონლის წარმოებისა და 
რეალიზაცის მართვისს ერთიანი სისტემი, როლი და მნიშვნელობა. 

უკანასკნელ ხანებში განვითარებული ქვეყნები ჭარბწარმოების” თავიდან 

ასაცილებლად და ბაზრის რეგულირებისათვის ხშირად მიმართავენ ისეთ 
ღონისძიებებს, როგორიცაა: განსაკუთრებით მნიშვნელოვანი პროდუქტების 

მიხედვით წარმოების. მასშტაბების (ცვოტების) განსაზღვრა. და. მათი. დაყვა- 
ნა ფერმერებამდე, ქვეყნის ბიუჯეტიდან ფერმერებზე სესხებს” გაცემა 
წარმოების განვითარების ან შემცირების მიზნით, სხვადასხვა ზასიათის 
ანტიმონოპოლიური ღონისძიებათა გატარება (ბაზრის დაყოფა, პორიზონ- 

ტალური შეთანხმება კოორდინირებული მოქმედება, დისკრიმინაცია ფასე- 
ბისა და ვაჭრობის სფეროში). 

ბაზრის რეგულირების ხაზით გატარებული ყოველგვარი ღონისძიება 
მაღალეფექტურად შეიძლება ჩაითვალოს იმ შემთხვევაში, თუ იგი ბაზრის 
სტაბილურ ფუნქციონირებსა და მწარმოებელთა მოთხოვნილებებთან 

ერთად მაქსიმალურად ითვალისწინებს მომხმარებელთა ინტერესების 

დაცვას. საბაზრო ურთიერთობათა მარეგულირებელი წესები და კანონები 
განსაკუთრებით საჭიროა ანარქიული კონკურენციის პირობებში, ამგვარი 
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კონკურენცის ერთერთ მნიშვნელოვნ ნაკლოვანებს წარმოადგენს 
მომხმარებელთა მოტყუების შესაძლებლობა ზომა-წონაში და ფასში 

უმეტესწილად იმ წვრილი მაღაზიების და გამყიდველების მიერ, რომლებიც 
ვაჭრობენ ხშირი მოთხოვნის სასურსათო და არასასურსათო საქონლით. 

ასეთ სიტუაციაში ბაზრის რეგულირება პირველ რიგში მიზნად უნდა 
ისახავდეს საქონლის წარმოებისას და მიმოქცევის სფეროებში ჯანსაღი 
კონკურენცის დაცვას და კანონსაწინააღმდეგო მოქმედებათა თავიდან 

აცილებას. 
ბაზრის რეგულირება "უწინარეს ყოვლისა მიზნად ისახას მის 

ძირითად შემადგენელ ელემენტებს · მოთხოვნასა და მიწოდებას შორის 

ოპტიმალური თანაფარდობის დამყარებას რომლის დროსაც საქონლის 
ღირებულება -საგრძნობლად უახლოვდება საბაზრო ფასს. მოთხოვნასა და 
მიწოდებას შორის სასურველი თანაფარდობისს დამყარება „უდიდესი 
საზოგადოებრვი მნიშვნელობის პრობლემა, რომელიც არსებითად 
განსხვავდება ქვეყნის შიგნით სასაქონლო და ფულადი რესურსების 
რაოდენობრვი გაწონასწორებისაგა. ეს  „უკანასნელი შედარებით 

ადვილდ ზორციელდებოდა ცენტრალიზებბული გეგმიანი მეურნეობის 
პირობებში მთავრობის მიერ ადმინისტრაციული მეთოდების დახმარებით. 

ასეთი მოვლენის ტიპური ნიმუში ყოფილ სსრკში 10901 წლის 
დასაწყისში ჯერ 50 და100 მანეთიანი კუპიურების გამოცვლა „უმოკლეს 

ვადაში (2-3 დღეში და გარკვული შეზღუდვებით ხოლო შემდეგ 
სახლხო” მეურნეობის ს საქონელზე ფიქსირებული ფასებს მკვეთრი 

გადიდება, რამაც გამოიწვია ქვეყნის შიგნით საქონლის ფასების ჯამსა და 
ფულის მასას შორის თანაფარდობის შეცვლა პირველის სასარგებლოდ. 

ბაზრსა და საბაზრო „ურთიერთობათა საკითხების განხილვის 
პროცეში განსაკუთრებულ ყურადღებას იმსახურებს საბაზრო და 

ცენტრალიზბულ  გეგმინ მეურნეობათა კავშირურთიერთობა და 
თანაარსებობ. საბჭოური პერიოდის ეკონომიურ ლიტერატურაში 

გაბატონებული შეხედულების თანახმად, ბაზარი და ცენტრალიზებული 
დაგეგმვა. არ უპირისპირდებიან ერთმანეთს. ხაზგასმით აღინიშნებოდა, რომ 
გეგმინი მართვ არ ეწინააღმდეგება საბზრო „ურთიერთობათა 
წარმატებით განხორციელებას ხოლო ბაზარი ხელს უწყობს გეგმიანი 
მეურნეობის ეფექტიანობის ამაღლებას. ბაზრისა და გეგმის 
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კავშირუურთიერთობს ამ ასპექტში განხილვისს, როგორკ წესი, 

ყოველთვის გათვალისწინებული იყო გეგმიანი ფასწარმოქმნა და ფასების 
საბჭოთა პოლიტიკა რომ სინამდვილეში ხაზს უსვამდნენ საბაზრო და 
ტოტალიტარულ მეურნეობათა ნაძალადევ თანაარსებობასა და მათ შორის 
არსებულ შინაგან წინააღმდეგობას. 

ცენტრალიზბული დაგეგმვის და ბაზრს ურთიერთობის 
შეუძლებლობაზე ყურადღების გამახვილებისას, საჭიროა აღინიშნოს, რომ 
„ბაზრის არცერთი შემადგენელი ელემენტი არ შეიძლება დაექვემდებაროს 

მკცრ რეგლამენტირებსა და  დაგეგმვს. კერძოდ, ' შეუძლებელია 
მოსახლეობის მოთხოვნის წინასწარ ზეუსტად განსახღვრ,ა თუნდაც 
იმიტომ, რომ მის ფორმირებაზე მატერიალურ მოთხოვნილებასთან ერთად 

გარკვულ გავლენას ახდენს სულიერი მოთხოვნილებაც, | რომლის 
რაოდენობრივი განსაზღვრა საკმოდ ხშირად თფაქტობრივდ თითქმის 

შეუძლებელია. მოთხოვნის ზუსტად დაგეგმვის შეუძლებლობას გარკვეულად 
განაპირობებს აგრეთვე მისი სტრუქტურის ძალზე მოძრავი ბუნება და 
მტკიც კავშირი რაოდენობრივად განუზომელ ისეთ ფაქტორებთან, 

როგორიცაა: მოდა სხვადასვა სოციალური და ფსიქოლოგიური 
ფაქტორები. ქვეყანაში შექმნილი პოლიტიკური სიტუაცია, 

გაუთვალისწინებელი ბუნებრივი მოვლენები (მიწისძვრა წყალდიდობა, 
ხანძარი და სხვა). 

სხვადასხვა ობიექტური და სუბიექტური მიზეზების გამო, ' თითქმის 
შეუძლებელია ბაზრის მეორე შემადგენელი ელემენტის მიწოდების 

ზუსტად დაგეგმვაც, ; რასა„ც ნათლად ადასტურებს განვლილი წლების 
განმავლობაში სახელმწიფო და კოოპერატიულ სავაჭრო ორგანიზაციებსა 
და საწარმოებში საქონლის მიწოდების გეგმებს “შესრულების 
ანალიტიური მასალ. როგორც თეორიული ისე პრაქტიკული 

თვალთახედვით შეუძლებელია აგრეთვე მიწოდებს მნიშვნელოვანი 
შემადგენელი ნაწილის - საქონლის მარაგისს ზეუსტად განსაზღვრა. 
როგორც ცნობილია 90იან წლებამდე მოქმედი დებულების თანახმად 
საქონლის მარაგის დაგეგმვას (აბბსოლუტურ და შეფარდებით 

მაჩვენებლებში, საფუძვლად ჰქონდა დადებული მისი ნორმირება, რომლის 

დროსაც მხედველობაში მიიღებოდა საქონლის სავაქრო მარაგად ყოფნის 
ხანგრძლივობა საქონლის ტრანსპორტირების მიღებისას და გასაყიდად 
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მომზადებისათვს საჭირო დრო და საგარანტიო მარაგი თითეული 
მათგანის საკმაოდ დინამიკურობის გამო ყოვლად შეუძლებელი ზდებოდა 
საქონლის მარაგის ზუსტად დაგეგმვა შეფარდებით მაჩვენებლებში (ბრუნვა 

დღეებში. კიდევ უფრო მეტ წინააღმდეგობასთან იყო დაკავშირებული 
საქონლის მარაგს დაგეგმვა თანხებში რადგან ამ დროს, ზემოთ 

აღნიშნულ ფაქტორებთან ერთად, . უნდა გაგვეთვალისწინებინა აგრეთვე 
საქონელბრუნვის მოცულობისა და სტრუქტურის განუხრელი ცვლილების 
ტენდენციები. გავიხსენოთ რომ საქონლისს მარაგს ნორმატივის 
განსაზღვრა თანხებში ხორციელდება საგეგმო წლის მეოთხე კვარტალის 

ერთდღიური საქონელბრუნვის მოცულების გამრავლებით ბრუნვადღეებში 
გამოხატულ საქონლის მარაგზე. მაშასადამე, “შეიძლება დავასკვნათ, რომ 
მოთხოვნის მსგავსად, მიწოდებაც არ ექვემდებარება ზუსტ დაგეგმვას. „ 

მკციი დაგეგმვ ლ და რეგლამენტირება განსაკუთრებით 
შეუთავსებელი  ფასებთაინ „ურთიერთობაში, რაც უშუალოდ 
გამომდინარეობს მისი ეკონომიკური შინაარსიდან. · როგორც ცნობილია, 
მარქსისტული პოლიტიკური ეკონომის თანახმად ფასი არის 

ღირებულების ფულადი გამოხატულება, ხოლო. ღირებულება წარმოადგენს 
საქონელში განივთებბული შრომის საზოგადოებრივდ აუცილებელ 
დანახარჯებს. ამ განმარტებიდან გამომდინარე საქონლის ყიდვა-გაყიდვა 
ბაზარზე უნდა განხორციელდეს შრომის საზოგადოებრივად აუცილებელი 
დანახარჯების მიხედვით, რაც სინამდვილეში ასე არ: არის. ფასი საკმაოდ 
ხშირდ მეტის სა ნაკლეი საქონლის ღირებულებაზ. საბაზრო 

ეკონომიკის პირობებში ამ დამოკიდებულებას განსაზღვრავს 

მოთხოვნა-მიწოდები“ თანაფარდობა, რომელთაგან არცერთი მათგანი არ 

ექვემდებარება ზუსტად დაგეგმვას! ერთი და იგივე დოცხალი და 
განივთებული შრომითი დანახარჯების მქონე სხვადასხვა საქონელი 
ბაზარზე იყიდება ურთიერთგანსხვავებული ფასების მიხედვით იმიტომ, რომ 
მოთხოვნა ერთ საქონელზე გაცილებით მეტია მეორესთან შედარებით. 
ფასს განსაზღვრის პროცესში ამ “ურთიერთობისს შეუფასებლობა 

ყოველთვის უარყოფით შედეგებთან არის დაკავშირებული. მაგალითად, 
ყოფილ სსრკში ხანგრძლივი პერიოდის მანძილზე მოთხოვნა-მიწოდების 
თეორიის, უგულებელყოფამ და შრომითი ღირებულების თეორიის ცალსახა 
პროპაგანდამ წარმოქმნა დაუძლეველი სიძნელეები ფასწარმოქმნის 
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საკითხებში, გამოიწვია დარგებისა და ქვედარგების შეუსაბაპო ტემპებით 
განვითარება, საქონლის დეფიციტი ან ზენორმატიული მარაგების არსებო- 
ბა, ჩრდილოვანი ეკონომიკის განვითარება და სხვა ნეგატიური მოვლენები. 

საბაზრო ურთიერთობათა სწორად შეცნობისა და მისი უნარიანი 
რეგულირებისათვის საჭიროა სასაქონლო ფულად „ურთიერთობასთან 
დაკავშირებული ეკონომიკური კანონებს ზუსტად აღქმა ბაზრის 
განვითარების კანონზომიერებათა შესწავლა, ქვეყნის ცალკეულ რეგიონში 

მიმდინარე მოვლენებისა და პროცესების მაქსიმალურად გათვალისწინება. 
საბზრო მეურნეობის განვითარება და რეგულირება მოითხოვს 

საბაზრო „ურთიერთობებში მიმდინარე მოვლენებისა და პროცესების 

ყოველმზრივ შესწავლასა და გაანალიზებას, ბაზრის კვლევა, როგორც მისი 
რეგულირების მნიშვნელოვანი პირობა და მარკეტინგის კომპლექსის 

შემადგენელი ნაწილი, ყოველთვის იყო და კვლავაც რჩება საზოგადოების 
ფართო მასებს ყურადღების ცენტრში ეს სავსებბთ ბუნებრივიცაა, 

რამდენადაც ბაზრის მდგომარეობაზე უშუალოდ არის დამოკიდებული 
საზოგადოებისა და მისი თითოეული წევრის სასიცოცხლო მნიშვნელობის 
ინტერესები. საბაზრო ურთიერთობებში მონაწილეთა შორის 

კონკურენციულ ბრძოლა და "ინტერესთა „ურთიერთდაპირისპირება 
საკსოდ ართულებს ბაზრის ობიექტურად რეგულირებას გარკვეული 
ზომით ამითაც არის გამოწვეული ბაზრის რეგულირების მიზნისა და 
ამოცანების არასტაბლლურობა და მრავალსახეობა. ამიტომ, საბაზრო. 
ურთიერთობათა ნებისმიერი სირთულის პირობებში, მარკეტინგის მიერ ამ 

ხახით ჩატარებული კვლევა ყოველთვის მიზნად უნდა ისახავდეს ბაზრის 
ძირითად შემადგენელ ელემენტებს მოთხოვნასა და მიწოდებას შორის 
თანაფარდობის გაუმჯობესებას. 

ბახზრს ეკონომიკური რეგულირებისათვის საჭიროა ყველა იმ 

ცოდნისა და გამოცდილების ფართოდ გაზიარება რომელიც არსებობს 
ტიპური საბაზრო ეკონომიკის ქვეყნებში. მაგრამ ყოველგვარი უცხოური 

გამოცდილებისა და პრაქტიკის“ გადმოღება და დანერგვა არ შეიძლება 
იყო წმინდა მექანიკური ხასითისს და მაქსიმალურად უნდა 

ითვალისწინებდეს , ეროვნული ბაზრის შეუფერხებლად განვითარებისათვის 
საირო ფაქტორებს  (ქვეყნს ტერიტორიულ მდებარეობას“ და 
გეოპოლიტიკას, მის ბუნებრივ-კლიმპტურ პირობებს, მოსახლეობის 
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ნაციონალურ ადათ-წესებს, ფსიქიკურ. თავისებურებებსა და ა.შ. 
ბაზრს რაციონალური რეგულირებისათვს საჭიროა მრავალი 

სხვადასვა ხასიათის სამუშაოს ჩატარებ, რომელნიც პირობითად 
შეიძლება წარმოვიდგინოთ სამი ძირითადი მიმართულებით: 1. საქონლის 
გასაღების არსებული ორგანიზაციის ანალიზი; 2. ბაზრის კონიუნქტურის 
შესწავლა; 3. საქონლის რეალიზაციის პროგნოზი. აღნიშნულ სამუშაოთა 

სისტემატურად და , მაღალ დონეზე შესრულება საშუალებას მოგვცემს, 
ზუსტდ განვსახღვროთ ის პირობები და მოთხოვნები რომლებიც 
საჭიროა ბაზარზე მოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობის გასაუმჯობესებლად, 

მარკეტინრგის აპოზიციებიდნნ ბაზრს რეგულირების ძირითად 
მიმართულებათა შორის ყურადღებას იმსახურებს მისი კონიუნქტურის 
შესწავლა, რომლის დროსაც საჭიროა განისაზღვროს: 

ბაზრის კონიუნქტურაზე მოქმედი ფაქტორები და მათი “ცვლილების 
გავლენა ბაზრის მოცულობასა და მოთხოვნა მიწოდების თანაფარდობაზე; 

- კონიუნქტურული რყევების ხანგრძლივობა და მისი მასშტაბები 
(სათანადო ინდექსების გათვალისწინებით); 

ბაზრს მდგომარეობის („ცვლილების გავლენა საქონლის 
მწარმოებელთა საქმიანობისს “შედეგებხბე და მოსახლეობის რეალურ 

შემოსავალზე; 
ის გზები და საშუალებები, რომლებიც ხელს შეუწყობენ საბაზრო 

პირობათათ ცვლილების შემთხვევაში საწარმოთა სიცოცხლისუნარიანობის 

შენარჩუნებას და ბაზრის სტაბილურობას. 

ბაზრის რაციონალური რეგულირებისათვის ამ და სხვა საკითხების 

წარმატებით გადაკრა მოითხოვს მარკეტინგული კვლევის” ღრმა და 
საფუძვლიან დაუფლებას რაც გარკვეული ზომით შეიძლება მიიღწეს 
წინამდებარე სახელმძღვანელოს მომდევნო თავების შესწავლის შემდეგ. 

საკონტროლო კითხვები: 

!. საბაზრო ეკონომიკის ,თეორის არსი და მნიშვნელობა 

მარკეტინგის კონცეფციის ჩამოყალიბებაში; 
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2 საბზრო ეკონომიის თეორიის ამოსავლი წანამძღვრები 

(მომხმარებელთა სურვილების და ინტერესების არსებობა, საზოგადოებრივი 
თანამშრომლობის აუცილებლობა, ბაზარზე მოქმედების (თამაშის) წესების 

დაცვა, ცალკეულ ინდივიდთა არჩევანი და სხვა; 
3. ბაზრის ცნება და მისი სოციალურ-ეკონომიკური შინაარსი; 

4. ბაზრების კლასიფიკაცია სასაქონლო და ტერიტორიული ნიშნების, 

მოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობის სახელმწიფოებრივი რეგულირებისა 
და კონკურენციის ხასიათის მიხედვით; 

5. ბაზრის ეკონომიკური რეგულირების არსი და აუცილებლობა; 

ტრ. მარკეტინგ,ი როგორც საბაზრო „კრთიერთობათა მართვისა და 

რეგულირების მნიშვნელოვანი საშუალება:



MI თავი 

მარკეტინბის არსი და სოციალურ-ეკონომიკური 

საფუძვლები 

1. მარკეტინგის ცნება და მისი ბგანმსაზღვრელი კატეგორიები 

საზოგადოების თითოეული წევრი გარემომცველ სამყაროსთან ურთიე- 

რთობის დასამყარებლად, მატერიალურ და სულიერ მოთხოვნილებათა და- 
საკმაყოფილებლად, ახორციელებს მრავალმხრივ საქმიანობას რომელთა 
მნიშვნელოვან ნაწილი სასაქონლო-ფულად ურთიერთობათა პირობებში 

უშუალოდ არის დაკავშირებული გაცვლის სფეროსთან. განვითარების თა- 
ნამედროვე ეტაპხე ადამიანთა მოთხოვნილებების უკეთ დაკმაყოფილება 
ძნელი წარმოსადგენია წარმოებისა და გასაღების პროცესების მართვის 

გაუმჯობესებისა და მასთან დაკავშირებით, მარკეტინგის სისტემის სრულვ- 
ის გარეშე. „ცნება “მარკეტინგი' წარმოიქმნა სიტყვა "მარკეტ“-ისგან, რაც 

ნიშნას ბაზარს  ამჟამდ სამა,ხულო და, განსაკუთრებით უცხოურ 
ეკონომიკურ ლიტერატურაში, არსებობს „უამრავი სხვადასხვა შინაარსის 

განმარტება მრავალ მათგანში იგი გაიგივებულია საქონლის გასაღებასთან 
და მასთან დაკავშირებული პროცესების მართვასთან. ეს არც არის გასაკ- 
ვირი, რადგან ნებისმიერ მომხმარებელს მარკეტინგის შესახებ წარმოდგენა 

უყალიბდება? საქონლის რეკლამისა. და გაყიდვის პროცესში შექმნილი 
შთაბეჭდილების შედეგად. სინამდვილეში კი მარკეტინგი გაცილებით 
უფრო ღრმა შინაარსის გაგებაა და გასაღება წარმოადგენს მის მხოლოდ 
გარკვეულ ნაწილს, გასაღების როგორც მარკეტინგის ერთ-ერთი ფუნქცი- 
ის, ქმედითუნარიანობა და გამოვლენის ხარისხი უშუალოდ არის დამოკ- 

იდებული მარკეტინგის კომპლექსის სხვა მომენტებზე მომხმარებელთა 
მოთხოვნილების შესწავლაზე, მოთხოვნის ფორმირებაზე და მისი შესაბამი- 

სი საქონლის წარმოებაზე, საქონელმოძრაობის რაციონალიზაციაზე, ფასე- 
ბის სწორად განსაზღვრასა და საქონლის გასაღების მასტიმულირებელი 

ბერკეტების დამუშავებაზე. თუ სამრეწველო და სავაჭრო საწარმოებში ამ 
სახის სამუშაოები შესრულებულია მაღალ დონეზე, მაშინ საქონლის გა- 

საღებ აღარ წარმოადგენ რთულ პრობლემას, და იგი ხორციელდება 
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ყოველგვარი შეფერხების გარეშე. აღნიშნულიდან გამომდინარე შეიძლება 
დავასკვნათ, რომ მარკეტინგის სპეციალისტის (მარკეტოლოგის) უპირველეს 
მიზანს «უნდა წარმოადგენდეს მომხმარებლების მოთხოვნილებისა და 

მოთხოვნის ზუსტად შესწავლა და მის საფუძველზე საქონლის გასაღებისა- 
თვის ხელშემწყობი პირობების შექმნა. მაშასადამე, მარკეტინგის კომპლექს- 

ში საქონელი და მისი რეალიზაცია განიხილება როგორც სტრატეგიული 
მიზნის “მიღწევის საშუალება. მარკეტინგული საქმიანობა, როგორც ასეთი, 
იწყება არა თუ საქონლის გასაღებამდე, არამედ მის შექმნამდეც კი დიდი 

ხნით ადრე და გარკვეული ზომით გრძელდება მისი გაყიდვის შემდგომ 
პერიოდშიც. 

საკმაოდ ხშირად მარკეტინგის ცნების ამოსავალ მომენტად მიჩნეუ- 
ლია მართვის საბაზრო კონცეფცია, ე. ი. განიხილება როგორც მართვის 
სისტემ, რომელიც ითვალისწინებს წარმოებს განვითარებას ბაზრის 
მოთხოვნილებათა შესაბამისად. ამ განმარტებიდან ნათლად ირკვევა, რომ 
მარკეტინგული საქმიანობისათვს ფართო შესაძლებლობებია შექმნილი 
მხოლოდ იმ ბაზრებზე რომლებიც ხასიათდებიან საქონლის სიუხვითა და 
გამსაღებელთა შორის მკაცრი კონკურენციით. ასეთ სიტუაციაში ბაზრის 

სწორად შეფასება და წარმოების მომგებიანად წარმართვა, მდიდარ პრაქ. 
ტიკულ გამოცდილებასთან ერთად, მოითხოვს სათანადო თეორიულ 
ცოდნასა და საბაზრო ურთიერთობებში ღრმად წვდომის უნარს. სწორედ 
ამიტომაა, რომ ბაზრის მრავალ მკვლევართა მიერ მარკეტინგი მონათლე- 

ლია როგორც "ბიზნესის ფილოსოფია”. 

საერთოდ კი მარკეტინგის არსის შესახებ ჩვენი აზრით, საკმაოდ 

შინაარსან და გტევად განმარტებს იძლევა მარკეტინგის (ცკვნობილი 

თეორეტიკოი ფილიპ კოტლერი რომლის მიხედვითაც მარკეტინგი 
მოიცავს საქმიანობის იმ სფეროს, რომელიც მიზნად ისახავს ადამიანთა 

საჭიროებებია და მოთხოვნილებების დაკმაყოფილებას გაცვლის გზით. 
სწორედ ეს განმარტება უდევს საფუძვლად მარკეტინგის კომერციულ 
ცნებას რომლის მიხედვითაც იგი წარმოადგენს ბაზარზე პროდუქციის 

გასაღების უზრუნველსაყოფად განხორციელებულ საქმიანობას. 
მარკეტინგმ, როგორც 'ბიზნესის ფილოსოფიურმა მოძღვრებამ", 

განვლო განვითარების საკმაოდ საინტერესო და მრავალფეროვანი გზა. 
საწყის ეტაპზე მიმდინარე საუკუნის 20-30-იან წლებში მარკეტინგის 
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ძირითადი ყურადღება გამახვილებული იყო მაღალხარისხოვანი და 

ზომიერი საცალო ფასის პროდუქციის წარმოებაზე ამ ეტაპზე ნაკლები 
მნიშვნელობა ენიჭებოდა მომხმარებელთა მოთხოვნის დაკმაყოფილების 

ხარისის გაუმჯობესებას მომხმარებელი საქონელს ირჩევდა საკუთარი 
შეხედულებისა და “შთაბეჭდილების მიხედვით.  50-60იან წლებში 
წარმოების სწრაფი ტემპებით განვითარების და გასაღების სფეროში 
გარკვეული სიძნელეების გამო,. მარკეტინგის კონცეფცია ძირითად მიზნად 

ისახავდა საქონლის გასაღების დაჩქარებისათვის სათანადო ლონისძიებითა 

გატარებას. გასაღების. სტიმულირებისთვის სულ უფრო მზარდი 
ყურადღება ექცეოდა საქონლის რეკლამირების გააქტიურებას, საქონლის 
ფასდაკლებას რეალიზებული საქონლის მორალურ დაძველებას ახალი, 
მოდიფიცირებული საქონლის გასაღების დაჩქარების მიზნით, მაღაზიაში 
ჩაბარებული ნახმარი საქონლის ნარჩენი ღირებულების ჩათვლას ახალი 
საქონლისს სარეალიზაციო ფასებში და სხვა მაშასადამე ამ ეტაპზე 
ყურადღების ცენტრში იყო რეალიზაცკის დაჩქარება და ნაკლები 

მნიშვნელობა ეძლეოდა მომხმარებელთა მოთხოვნილებების სრულად 
გამოვლენასა და, დაკმაყოფილებას. 

მარკეტინგის განვითარების მესამე ეტაპზე (70-80-იანი წლები) ყურად- 

ღების ცენტრში ექცევა საქონლის წარმოებისა და რეალიზაციის სრულყო- 
ფა მომხმარებელთა მოთხოვნილებებს გათვალისწინებით ამ ეტაპზე 

გასაღების კონცეფციასთან შედარებით, სულ უფრო პოპულარული ხდება 
მარკეტინგის "კონცეფცია რომელიც ითვალისწინებს ბაზრის კომპლექსურ 

შესწავლას, საქონლის კონკურენტუნარიანობი”“ ამალლებასა და ამის სა- 

ფუძველზე მომხმარებელთა სურვილების მაქსიმალურად დაკმაყოფილებას. 

მარკეტინგის თეორიისა და პრაქტიკის საკითხებში უკეთ გასარკვევად 
საჭიროა მოკლედ დავახასიათოთ მასთან უშუალოდ დაკავშირებული ისე- 

თი კატეგორიები როგორიცაა: საჭიროება და მოთხოვნილება, მოთხოვნა, 
საქონელი, ფასი, გაცვლა, ბაზარი (უფრო დაწვრილებით თითოეული მათ- 

განი განხილულია შესაბამის თემებში). კ 

V საჭიროება და მოთხოვნილება ეკონომიკური თუ სხვა სახის ლიტერა- 

ტურაში, როგორც წესი, ერთი და იმავე შინაარსით არის წარმოდგენი- 
ლი მიუხედვად იმის,ი რომ ისინი გარკვეულად განსხვავდებიან 

ერთმანეთისაგან. 
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საჭიროება არის ზოგადად რაღაცისადდრმი დაუკმაყოფილებლობის 
გრძნობა ხოლო მოთხოვნილება საჭიროები უფრო დაკონკრეტებული 

ფორმა რომელიც, თავის მხრივ, დამოკიდებულია მრავალ სხვადასხვა 
ობიექტური თუ სუბიექტური ხასიათის ფაქტორზე. საჭიროებასა და 
მოთხოვნილებას შორის ურთიერთკავშირისა და განმასხვავებელი ნიშნების 
შესახებ შეიძლება უამრავი მაგალითის მოტანა. ადამიანს არსებობისათვის 
ესაჭიროება კვების პროდუქტები, მაგრამ ვის რა სახისა და რამდენი - ეს 

უკვე მოთხოვნილების განხილვის საგანია ან კიდევ, ჩაცმა-დახურვა მეტ- 
ნაკლებად სჭირდება ყველა პიროვნებას რომლის რაოდენობა, გარეგნული 

ფორმა და სხვა კონკრეტული მაჩვენებლები ვლინდება მათი მოთხოვნილე- 
ბის დაკმაყოფილების პროცესში საჭიროება და მოთხოვნილება 

წარმოადგენენ მარკეტინგის იდეურ საფუძველს. 
მოთხოვა წარმოადგენს გადახდისუნარინ მოთხოვნილებას,” ანუ 

მოთხოვნილების იმ ნაწილს, რომელიც ფულად ფორმაშია წარმოდგენილი. 
მოთხოვნა თავიი დინამიკეური და ზესტად შეუცნობადი ხასიათის 

მიუხედავად ხშირად საფუძვლად ედება წარმოების მოცულობის” და 
სტრექტურის განსაზღვრას (რაშიც გადამწყვეტ როლს ასრულებს მარკე- 
ტინგი) 
: · ადამიანთა მიერ განცდილი საჭიროება რაიმისა, იწვევს მოთხოვნილე- 
ბისა და მოთხოვნის კონკრეტულ ფორმებში წარმოსახვას, რომლის 
ლოგიკურ გაგრძელებას წარმოადგენს გარკვეული სახის საქონელის შექმნა. 
საქონელი არის ნივთი რომელიც აკმაყოფილებს ადამიანის ამა თუ იმ 

მოთხოვნილებას და განკუთვნილია გასაყიდად. საქონელი, როგორც. თვისე- 
ბათა ერთობლიობა, მოთხოვნილების დაკმაყოფილების ხარისხის მიხედვით 
შეიძლება დაიყოს სამ ჯგუფად: ა რომელიც საერთოდ არ აკმაყოფილებს 
მომხმარებელთა მოთხოვნილებას; ბ) მოთხოვნილებას აკმაკოფილებს ნაწილ- 

ობრივ და გ) მოთხოვნილებას აკმაყოფილებს მთლიანად (იდეალური საქო- 
ნელი). საქუონლს შესაბამისობა ადამიანის საჭიროებსა და 
მოთხოვნილებასთა–ნ დამოკიდებულია მრავლ ფაქტორზე, კერძოდ: 
მომხმარებლის სქესზე, ასაკზე, სოციალურ პირობებზე, ნაციონალურ ადათ- 
წესებზე, მის გარემო პირობებზე და სხვა ერთსა და იმავე საქონელზე 

ადამიანთა გარკვულ ჯგუფში შეიძლებ სავსებით არ არსებობდეს 
მოთხოვნილება ხოლო მოსახლეობის სხვა ჯგუფში იგი გვევლინებოდეს 

39



იდეალური საქონლის სახით. მაგალითად, ზამთრის სასპორტო საქონელზე 
(თხილამურები მარხილი ციგა და სხვ) ქვეკნის ტროპიკულ ზონაში 
მცხოვრებს საერთოდ არ გააჩნია მოთხოვნილება რადგან არ განიცდის 
მასზე საჭიროებას, იგივე საქონელი, მეტ-ნაკლები ზომით საჭიროა ·სუბ- 
ტროპიკული ზონის მცხოვრებისათვის ხოლო ქვეყნის პოლარულ ნაწილში 

მცხოვრებლებისათვს კი შეიძლება მოგვევლინოს იდეალურ საქონლად. 
მაჟორული ნოტის მუსიკაზე და გრამფირფიტაზე უფრო მაღალი მოთხოვ- 
ნილებაა ახალგაზრდობაში, შედარებით მცირე საშუალო ასაკის ადამიან- 
ებში და თითქმის უმნიშქნელო - ხანდაზმულებში რომლებიც მისგან 
განსხვავებით, უპირველესობას ანიჭებენ წყნარ, მინორული ხასიათის მე- 

სიკას, მსგავსი მაგალითების მოტანა შეიძლება უსასრულოდ, რაც საშუ- 
ალებას გვაძლევს დავასკვნათ რომ საქონლის წარმოებამდე, საჭიროა 
განისაზღვროს თუ ვისთვის, რა სახითა და რაოდენობით ნდა 

ვაწარმოოთ იგი რათა მაქსიმულლურად დაკმაყოფილდეს მომხმარებელთა 
მოთხოვნიღება. 

საქონლის მოთხოვნილებასთან შესაბამისობის ხარისი უშუალოდ 

ვლინდება გაცვლის პროცესში. გაცვლა გულისხმობს სასურველი ობიექტე- 
ბის გაღებას, მის სანაცვლოდ რაიმეს ”(ფული, საქონელი, მომსახურება, 
იდეა) გაცემის გზით. · 

ადამიანს მისთვის სასურველი ნივთის ან ობიექტის მიღება” შეუძლია 
სხვადასხვა ხერხითა და საშუალებით. ასეთებს მიეკუთვნება:. საჭირო ნივ- 
თის წარმოება საკუთარი ძალებით ( თვითუზრუნველყოფა), ძარცვა, 
მათხოვრობა და გაცვლა არ საჭიროებს ზედმეტ მტკიცებას ის, რომ 
მოთხოვნილების დაკმაყოფილების აღნიშნულ საშუალებათა შორის გაცვ- 

ლა ერთერთი ძირითადი და გადამწყვეტი ადგილი უკავია. იგი 
წარმოადგენს მარკეტინგის როგორც მეცნიერული დისციპლინის, ძირითად 

ცნებასა და კომერციული საქმიანობის საფუძველთა საფუძველს, რომლის 
შეუფერხებბლდ განხორციელება მოითხოვს ისეთ ძირითად პირობათა 

არსებობას, როგორიცაა: გასაცვლელი ნივთების მქონე მხარეთა არსემობა 

და მათი სრული დამოუკიდებლობა გაცვლით ოპერაციებში. 
გაცვლა უმეტესწილად ხორციელდება სავაქრო გარიგების გზით, 

რომელიც შეიძლეა მოხდეს ფულის დახმარებბით ან ბარტერულ 
საწყისებზე (საქონელი იცვლება საქონელზე). 

40



სავაჭრო გარიგება გულისხმობს მხარეთა შორის მოლაპარაკებას ფას- 

ეულობათა კომერციული გაცვლის შესახებ. 
სავაჭრო გარიგება საერთოდ და კერძოდ. მისი კლასიკური ფორმა, 

რომლის დროსაც საქონელი იცვლება ფულზე, თითქმის წარმოუდგენელია 
ფასების გარეშე. ეკონომიკურ ლიტერატურაში დღემდე დამკვიდრებული 
განმარტების თანახმად ფასი არის საქონლის ღირებულების ფულადი 

გამოხატულება უშუალოდ გაცვლის პროცესში იგი ასახავს ფულის იმ 
რაოდენობა, რომელსაც ვიხდით საქონლის შესაძენად. საბაზრო 

ეკონომიკის პირობებში ფასების დონე, მოთხოვნასთან ერთად, მჭიდროდ 
არის დაკავშირებული საქონლის მიწოდებასთან. 

ყოველგვარი გაცვლა და სავაჭრო გარიგება ხორციელდება ბაზარზე, 
ბაზარი არის გაცვლის სფერო და ყიდვა-გაყიდვის აქტთა ერთობლიობა. 
ბაზრის - ადრეულ, ტრადიციულ გაგებაში როგორც წესი, იგულისხმებოდა 
სავაჭროდ განკუთვნილი ტერიტორია, რომელიც ამჟამად აშკარად აღარ 
შეესატყვისება მის თანამედროვე გაგებას, თანამედროვე ეტაპზე კომპიუტე- 
რული ტექნიკის და ინფორმაციის საშუალებათა განვითარების შედეგად, 

იქმნეა ყიდვა-გაყიდვის განხორციელების ფართო შესაძლებლობანი 
მხარეთა ფრთიერთშეხვედრის გარეშე. ბაზრის შესახებ სათანადო ყურადღ- 

ება უკვე იყო გამახვილებული მარკეტინგის სასწავლო დისციპლინის შესა- 
ბამის ნაწილში და ამიტომ მასზე აქ აღარ გავამახვილებთ ყურადღებას. 

ყველა ზემოთ აღნიშნული კატეგორია კონკრეტული სიტუაციების 
გათვალისწინებით უშუალოდ განსაზღვრას მარკეტინგისს მიზანსა და 

პროგრამას. 

2. მარკეტინბის ფუნქციები და სუბიექტები 

მარკეტინგი როგორც მომხმარებელთა მოთხოვნილებაზე ორიენტირე- 

ბული წარმოებისა და გასაღების მართვის სისტემა, ასრულებს მნიშვნელ- 

ოვანნ ფუნქციბს საბაზრო ეკონომიკს განვითარებაში. . მარკეტინგის 
ძირითად ფუნქციათა შორის აღსანიშნავია: ბაზრის კვლევა, მომხმარებელ- 

თა მოთხოვნილებების შესწავლა საქონლის ასორტიმენტის განსაზღვრა, 
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ფასების დადგენა და ფასწარმოქმნის სტრატეგიის დამუშავება, საქონლის 
გასაღების სტიმულირება. | ყველა მათგანი სათანადოდ არის განხილული 
მოცემული სასწავლო დისციპლინის შესაბამის თავებში. 

აღნიშნული ფუნქციებს შესრულებაში მონაწილეობენ საქონლის 
მწარმოებლები მომსახურე ორგანიზაციები საბითუმო და საცალო 

სავაჭრო საწარმოები, საქონლის მომხმარებელი ორგანიზაციები, საბოლოო 

მომხმარებლები, აგრეთვე მარკეტინგის სპეციალისტები (ორგანიზაციები ან 

ცალკეული პირები, რომლებიც ერთობლიობაში განიხილებიან როგორც 

მარკეტინგის სუბიექტებ. თითოეულ მათგანს მარკეტინგის კომპლექსში 
განეკუთვნება გარკვეული როლი. კერძოდ, მწარმოებლები და მათი 
მომსახურე ორგანიზაციები ძირითადად დასაქმებულნი არიან მომხმარებელ- 
თა მოთხოვნილების შესაბამისი საქონლის გამოშვებით, მის შეფუთვა-მარკ- 
ირებით, დახარისხებით, და ა. შ. ბითუმად მოვაჭრე ორგანიზაციები ან 

ცალკეული პირები ახორციელებენ საქონლის დიდი პარტიებით შესყიდვას, 
საცალო სავაჭრო ქსელზე, სამრეწველო საწარმოებზე ან სხვა ორგანიზაც- 

იებზბ “შემდგომი მიყიდვის მიზნით საცალო ვაჭრობა საბითუმო 
ვაჭრობისგან განსხვავებით საქონელს ყიდის. საბოლოო მომხმარებელზე 

ცალობრივად ან მცირე პარტიებით მომხმარებელი ორგანიზაციები და 

დაწესებულებები (საავადმყოფოები„ დასასვენებელი სახლები სპორტული 
ორგანიზაციები, სასწავლო დაწესებულებები და სხვ) თავიანთი ძირითადი 
საქმიანობი“ შეუფერხებლად განსახორციელებლად საქონელს ყიდულობენ 
უმეტესწილად ბითუმ ვაჭრებისაგან საბოლოო მომხმარებლები დცალკეუ- 
ლი პირები ან მათი ოჯახები საქონელს იძენენ საცალო , სავაჭრო 
ქსელიდან და მასობრივი კვების ობიექტებიდან პირადი ან შინასამეურნეო 
მოხმარებისათვი. მარკეტინგისს სპეციალისტები (მარკეტოლოგი ან სამ- 

სახურები: სარეკლამო სააგენტო, ბაზრის კონიუნქტურის შემსწავლელი 
ორგანიზაცია აღრიცხვა-ანალიზისა და კონტროლის ხაზით დასაქმებული 
მუშაკები და ა. შ) ახორციელებენ საქონლის ყიდვა-გაყიდვის პროცესების 
დაჩქარებისათვის საჭირო სამუშაოებს. 

როგორც ჩანს მარკეტინგის თითოეულ სუბიექტს გააჩნია თავისი 
მკვეთრად გამოხატული როლი და სამოქმედო ასპარეზი. ამასთან ერთად, 
ყველა მათგანი მეტ-ნაკლები ზომით უშუალოდ მონაწილეობს მარკეტინგის 

ამა თუ იმ ფუნქციის შესრულებაში. მართლაც, ძალზე ძნელია და თითქ- 
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ძის წარმოუდგენელიც კი სამრეწველო ან სავაჭრო საწარმოების მიერ 
თავიანთი საქმიანობის მაღალ დონეზე წარმართვა და კონკურენტენარიან- 

ობის განმტკიცება, თუ ისინი ჯეროვან ყურადღებას არ დაუთმობენ ბაზ- 

რის კვლევა, მომხმარებბელთას მოთხოვნილებების შესწავლასა და 
მარკეტინგის სხვა ფუნქციების წარმატებით შესრულებას. ან კიდევ, საქო- 
ნელმიმოქცევის პროცესების დასაჩქარებლად საჭიროა როგორც მარკეტინ- 

გის სფეროში დასაქმებული სპეციალისტების, ისე საბოლოო 

მომხმარებლების მიმართ სხვადასხვა მასტიმულირებელი ღონისძიებების გა- 

ტარება, სარეკლამო მეურნეობის ეფექტურად წარმართვა და ა. შ. 

მარკეტინგის თითოეული სუბიექტის საქმიანობა შეიძლება დადებითად 

ჩაითვალოს იმ შემთხვევაში თუ იგი მაქსიმალურად ითვალისწინებს სხვა 
სუბიექტების და მთელი საზოგადოების ინტერესებს ინტერესები მათ 

შორის კი მართლაც საკმაოდ განსხვავებულია. მყიდველის სახით მოქმედი 

სუბიექტი ყოველთვის დაინტერესებულია შეიძინოს მალალხარისხოვანი საქ.- 

ონელი მისთვის საჭირო დროსა და ადგილას, ზომიერ ფასებში. გამყი- 

დველს კი სურს რაც შეიძლება სწრაფად გაასაღოს თავისი საქონელი, 

გაიმარჯოს კონკურენციულ ბრძოლაში და მიიღოს რაც შეიძლება მეტი 
მოგება. მყიდველისა და გამყიდველის სახით მოქმედი სუბიექტების ურთიე- 
რთდაპირისპირებულ ინტერესებს გარკვეულად აწონასწორებს სახელმწიფო 
და საზოგადოებრივი ინტერესები, | რომლებიც ძირითადად ითვალისწინებენ 
უფრო გლობალური და ზოგადსაკაცობრიო მნიშვნელობის პრობლემებს 

ადამიანთა სწორად აღზრდას, მათი მშვიდობიანი თანაარსებობის განმტკ- 

იცებას, ეკოლოგიური პირობების გაუმჯობესებას, ადამიანთა ჯანმრთელობის 

შენარჩუნება-განმტკიცებსა და სხვა მსგავსს ლონისძიებს სახელმწიფო 

ორგანოების მხრიდან, ზშირად მოითხოვს მარკეტინგის სუბიექტების საქმი- 

ანობაში უშუალო ჩარევას და რადიკალური ღონისძიებების გატარებას. 

მაგალითად, 80-იან წლებში დედამიწის სამხრეთ ნახევარსფეროში ოზონის 
საფარის რღვევის პროცესების შეჩერების მიზნით, მსოფლიოს მრავალმა 

ქვეყანმ მიიღო გადაწყვეტილება მისი ერთ-ერთი გამომწვევი მიზეზის 

აღმოფხვრის შესახებ რაც გულისხმობს სხვადასხვა სახის აეროზოლების 

წარმოების მკვეთრად შეზღუდვასა და ამ ხაზით კონტროლის გაძლიერე- 

ბას, სახელმწიფომ მარკეტინგის სუბიექტების მიმართ შეიძლება გაატაროს 

ქმედითი ლონისძიებანნი რეკლამის ობიექტურობის” დაცვის, ბუნებრივი 
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რესურსების რაციონალურად გამოყენების ნარკობიზნესის ლიკვიდაციის, 
საქონლის არარაციონალური გადაზიდვების და საზოგადოების ჯანსაღი 

ყოფისათვის შეუფერებელი სხვა მოვლენების აღმოფხვრის მიზნით. 

სახელმწიფოთა და საზოგადოეის  მხრიდნ მარკეტინგულ 
ღონისძიებებზე საჭირო კონტროლის დამყარება, აგრეთვე ცალკეული სუბ- 
იექტის წინაშე მდგარი ამოცანების წარმატებით გადაჭრა მოითხოვს მარკ- 
ეტინგის ძირითადი მიზნების ზუსტად განსაზღვრას, რომელიც ერთნაირად 

სავალლდებულოდ მისაღები იქნებ როგორც მარკეტინგულ საქმიანობაში 
ჩართული პირებისა და ორგანიზაციებისათვის, ისე მთელი საზოგადოებისა- 
თვის. ასეთ მიზანთა შორის აღსანიშნავია, მოხმარების განუხრელი ზრდა, 

მომხმარებელთათვის საქონლის შერჩევის ფართო შესაძლებლობის უზრუ- 
ნველყოფა მომხმარებელთა მოთხოვნილენებს რაც შეიძლება მაღალ 
დონეზე დაკმაყოფილება და ამის საფუძველზე, მათი ცხოვრების დონის 
ამაღლება. 

3. მარკეტინგის როლი საბაზრო ეკონომიკის განვითარებაში 

მარკეტინგ, როგორც საზოგადოების წევრთა შორის გაცვლით 
საწყისებზე აღმოცენებული საქმიანობა, მრავალფეროვან გავლენას ახდენს 
ქვეყნის სამეურნეო ცხოვრებაზე. ჩვენში მარკეტინგის როლისა და მნიშვნ- 

ელობის განუხრელ ზრდას უშუალოდ განაპირობებს ის უდიდესი გარდაქ- 
მნები, რასაც ადგილი აქვს საბაზრო ეკონომიკაზე გარდამავალ პერიოდში. 

საბაზრო „ურთიერთობებს დამკვიდრება და შემდგომი განვითარება 
მოითზოვს მარკეტინგული საქმიანობის ყოველმზრივ შესწავლას და პრაქ. 

ტიკულ გამოყენებას, სწორედ ამიტომ, როდესაც ყურადღებას ვამახვილებთ 
მარკეტინგის მნიშვნელობაზე, საჭიროა ხაზი გაესვას იმ კუდიდეს როლს, 
რასაც ის ასრულებს საბაზრო ეკონომიკის განვითარებაში. მარკეტინგის 
როლი არ ამოიწურება მხოლოდ საბაზრო მეურნეობის ფორმირებისა და 

განმტკიცებისათვის ხელსაყრელი პირობების შექმნით. გაცილებით უფრო 
საგრძნობია მისი სოციალურ-ეკონომიკური მნიშვნელობა ინდუსტრიულად 
მაღალგანვითარებულ ქვეყნებში, სადაც საბაზრო ეკონომიკას გააჩნია მკა- 

ფიოდ გამოხატული ფორმა, საკაოდ მდიდარი ტრადიციები და ისტორიე- 
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ლი გამოცდილება. 
საბზრო ეკონომიკს პირობებში მარკეტინგი ასრულებს მრავალ 

კონკრეტულ თუ ზოგადი ხასია თის როლს, რომელთა შორის აღსანიშ- 
ნავია: წარმოებისა და ვაჭრობის კავშირ-ურთიერთობის განმტკიცება და 
მათი განვითარბა მომხმარებელთა მოთხოვნილებებს შესაბამისად; 
საწარმოთა კონკურენტუნარიანობის ამაღლება და ფინანსური მდგომარეო- 
ბის განმტკიცება საქონლის წარმოებითი დანახარჯებისა და ფასების 
შემცირება; სასაქონლო წარმოებისა და მიმოქცევისათვის საჭირო რესურს- 
ების კოორდინაცია და ეფექტიანი გამოყენება; მოხმარების რაციონალი- 
ზაცია; მომხმარებელთა სავაჭრო მომსახურების სრულყოფა და სხვ. 

მოკლედ განვიხლლოთ თითოეული მათგანი. 

წარმოებისა და ვაჭრობის კავშირ-ურთიერთობის განმტკიცება და მათი 

განვითარება მომხმარებელთა მოთხოვნილებების შესაბამისად. 

როგორც ცნობილია, საქონლის წარმოება და მოხმარება ერთმანე- 

თისგან დაშორებულია როგორც დროით, ისე სივრცით. წარმოებული საქ- 
ონელი უცბად არ ხვდება მოხმარების სფეროში. მოხმარების სფეროში 

საქონლის შესვლისათვის საჭიროა გარკვეული სამუშაოების ჩატარება, 
რომელიც ძირითადად წარმოადგენს არა მთლიანად მარკეტინგის, არამედ 
გასაღების როგორც მისი ერთ-ერთი ფუნქციის, განხილვის საგანს. მარკე- 

ტინგული მიდგომა, გასაღების მიდგომისაგან განსხვავებით, „უპირველესად 
ყოვლისა, მიზნად ისახავს მომხმარებელთა მოთხოვნილებების დაკმაყოფილე- 
ბას, რომელიც საფუძვლად ედება საქონლის ასორტიმენტის შემუშავებასა 
და წარმოებას. "მარკეტინგული ფილოსოფიის თანახმად, საქონლის გაყი- 
დვა წარმოადგენს მომხმარებელთა მოთხოვნილებების შესწავლისა და დაკ- 

მაყოფილების საშუალებას და თეუ იგი ვერ ასრულებს ამ ამოცანას, 
მაშინ საჭიროა რადიკალურად გადაისინჯოს მარკეტინგული საქმიანობის 

ყველა სფერო და არა მხოლოდ საკუთრივ საქონლის გასაღების პროცესი. 
მარკეტინგი, როგორც წარმოებისა და გასაღების სფეროთა მართვის სისტ- 
ემა, მიზნად ისახავს წარმოების ინტერესების დაქვემდებარებას მომხმარებე- 
ლთა ინტერესებისადმ· ადვილი გასაგები, რომ მას ამ როლის 
შესრულება შეუძლია მხოლოდ მყიდველის ბაზარზე, ე. ი. ისეთ ბაზარზე, 

სადაც მიწოდება გარკვეულად აღემატებ მოთხოვნას და მყიდველს 
ეძლევა საქონლის არჩევის ფართო შესაძლებლობა. სწორედ ეს დებულება 
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აქვს დადებული ჩვენში საკმაოდ გავრცელებულ აზრს, რომლის თანახმად 
აჰკამად, საქონლის საყოველთაო დეფიციტის პირობებში, მარკეტინგს თით- 

ქოსდა არ გააჩნია სამოქმედო ასპარეზი, რაც არ მიგვაჩნია გამართლებე- 

ლად სულ ცოტა ორი მოსაზრების გამო. ჯერ ერთი, , წარმოების 
შეგუებ მომხმარებელთა მოთხოვნილებებთან განსაკუთრებით საჭიროა 
მიწოდების არასაკმარისი რაოდენობით არსებობის შემთხვევაში, რათა მაქ. 

სიმალლური მომჭირნეობით და რაციონალურად იქნეს გამოყენებული 
სახელმწიფოსა თუ ცალკეულ მწარმოებელთა განკარგულებაში არსებული 
ნედლეულისა და მასალის ყოველი ერთეული. მეორე, მარკეტინგი არ 
შემოიფარგლება მხოლოდ გასაღების პრობლემით. იგი მასთან ერთად, 
ძირფესვიანად შეისწავლის გაცვლის სფეროში მიმდინარე მოვლენებსა და 

მისი სრულყოფის საკითხებს. 

მარკეტინგის როლი და მნიშვნელობა განსაკუთრებით საგრძნობია 

საწარმოთა კონკურენტუნარიანობის ამაღლებასა და ფინანსური მდგომარეო- 

ბის გაუმჯობესებაში, , თავისთავდ მარკეტინგული საქმიანობის მაღალ 
დონეზე წარმართვა წარმოადგენს წარმოებითი ხარჯების შემცირებისა და 
მოგების მასის გადიდების ფაქტორს, რაც გადამწყვეტ როლს ასრულებს 
ფასების დახმარებით განხორციელებულ კონკურენციულ ბრძოლაში. მარკე- 

ტინგის როლი კიდევ უფრო საგრძნობია ფასგარეშე კონკურენციის 
დროს. თანამედროვე ეტაპი როგორც ცნობილია, ხასიათდება ·საქონლის 
სასიკოცხლო ციკლის მკვეთრი შემცირებით. ასეთ პირობებში წარმოებითი 

დანახარჯების შემცირების („კალმხრივმა გამოდევნებამ შეიძლება სავსებით 

უნაყთოფოდ აქციოს საქონლის წარმოებასა და რეალიზაციაზე გაწეული 
ყოველგვარი შრომა, თუ სათანადო ყურადღება არ მიექცა მომხმარებელ- 

თა მოთხოვნილებების „უკეთ შესწავლა, გასაღებს სტიმულირებას, 
მომხმარებელთა სავაჭრო მომსახურების სრულყოფას, რეკლამის გააქტიურ- 
ებსა და მარკეტინგის კომპლექსის სხვ ით მნიშვნელოვან მხარეებს. 
საწარმოთა კონკურენტუნარიანობის ამაღლებისკნ სწრაფვა მოითხოვს 
კონკურენტების ყოველმხრივ შესწავლას, რაც საბაზრო ეკონომიკის პირო- 
ბებში, მოთხოვნის ანალიზთან ერთად, მარკეტინგული კვლევის ერთ-ერთ 
მნიშვნელოვან უბანს წარმოადგენს ამ ხაზით, კვლევა ძირითად მიზნად 
ისახავს არა მხოლოდ უკვე არსებული კონკურენტების შესწავლას, არამედ 
პოტენციურის“ გამოვლენას, -მათი საქმიანობის მაჩვენებლების, სტრატეგიისა



და ტაქტიკის განჭვრეტას და ამის საფუძველზე მოსალოდნელი კონკურენ- 

ტების ძლიერი და სუსტი მხარეების დადგენას, საწარმოთა მარკეტინგული 
კვლევის პროცესში რაც უფრო მეტი ყურადღება ექცევა "დაზვერვითი“ 

და ანალიტიკური ხასიათის სამუშაოებს, მით მაღალია მათი ბრძოლისუნა- 

რიანობა კონკურენტებთან ურთიერთობაში. 

სამრეწველო და სავაჭრო საწარმოთა კონკურენტუნარიანობის ამაღ- 
ლებაში ხარჯთსაწინააღმდეგო სტრატეგია უმეტეს შემთხვევაში განიხილება 

როგორც უმნიშვნელოვანესი ფაქტორი. მის ასამოქმედებლად საჭიროა სა- 

თანადო მარკეტინგული კვლევა სხვადასხვა ზერხების და მეთოდების 

დახმარებით რომელთა შორის აღსანიშნავია: ე. წ. "ნაცადი მრუდის“ 
მეთოდი წარმოების პროცესში იაფფასიანი ნედლეულის გამოყენება, 
მომსახურების ძვირადღირებული ფორმებს „უარყოფა წარმოების 

პროცესების სრულყოფა და სხვ. 

“ნაცადი მრუდი » დაგროვილი გამოცდილების საფუძველზე გარკვეუ- 
ლად ახასიათებს წარმოების მასშტაბებსა და დანახარჯებს შორის თანა- 
ფარდობა, როგორც შესწავლლი მასალებიდან ირკვევ, ფართო 

მოხმარების საქონლის წარმოებისა და რეალიზაციის მოცულობის გაორკ- 

ეცების შემთხვევაში მათთვის საჭირო დანახარჯების დონე მცირდება სა- 

შუალოდ 20-30%-ით. იმის გამო, რომ აღნიშნული მაჩვენებელი საკმაოდ 

განსხვავებულია სასაქონლო ჯგუფების მიხედვით, თითოეულმა სამრეწველო 

ან სავაჭქრო საწარმომ საჭიროა ზუსტად განსაზღვროს თავისი "ნაცადი 

მრუდი, განიხილლოს იგი კონკურენტების ანალოგიური მაჩვენებლების 

ფონზე და ამის შესაბამისად, მიიღოს გადაწყვეტილებანი ფასებისა და 
სხვა საკვანძო საკითხების შესახებ. 

მარკეტინგული კვლევის საფუძველზე მრავალი საწარმო ღებულობს 
გადაწყვეტილებას საქონლის წარმოებისა და რეალიზაციისათვის გაცილებით 

უფრო იაფფასიანი მომსახურებისა და ნედლეულის გამოყენების შესახებ, 

რაც თავის მხრივ, შეიძლება გადაიქცეს დამატებითი მოგების მიღების 

წყაროდ. მაგალითად, ფირმა "მაზონიტმა' ავეჯის წარმოებაში ხის ნაცვლად 

პირველად “გამოიყენა დაწნეხილი ნახერხის ფილები, რის შედეგადაც მკეე- 

თრად შეამცირა ნაწარმის თვითღირებულება და ფასი. მოგება კი გაი- 

ზარდა საკმოდ მაღალი ტემპით. რადგან ყურადღებას ვამახვილებთ 
ხარჯების შემცირებაზე საჭიროდ მიგვაჩნია კიდევ ერთხელ აღვნიშნოთ, 

47



რომ იგი არ უნდა წარმოადგენდეს თვითმიზანს და ყოველთვის უნდა 
იხილებოდეს მომხმარებელთა მოთხოვნილებებისა და მოთხოვნის, საქონლის 
სასიცოცხლო ციკლისა და სხვა კონკრეტული ფაქტორების გათვალისწინე- 
ბით წინააღმდეგ შემთხვევში მან "შეიძლება გამოიწვიოს საქონლის 
ჩაწოლა და მის მწარმოებელთა ან გამსაღებელთა გაკოტრება. მსგავს 
შემთხვევებს მრავლად მოეძებნება ანალოგები საბაზრო ეკონომიკის ისტო- 
რიაში. მაგალითად, მიმდინარე საუკუნის 20-იან წლებში მანქანათმშენებე- 
ლმა კაპიტალისტმა ფორდმა დაიწყო ღია მანქანების წარმოება, მაშინ 
როდესაც, მოთხოვნა ძალზე სწრაფად იცვლებოდა უფრო ძვირადღირებუ- 

ლი დახურული ტიპის მანქანების სასარგებლოდ. ამ გაუთვალისწინებელმა 
გარემოებამ განაპირობა მისი პროდუქციის რეალიზაციის თანდათანობით 
შემცირება. მდგომარეობის გამოსწორების მიზნით, იგი იძულებული გახდა 
მთელი წლით დაეხურა თავიი წარმოებს და მოეხდინა მისი 
რეკონსტრუქცია; რაც საკმაოდ ძვირი დაუჯდა. 

საქონლის წარმოებითი დანახარჯებისა და ფასების შემცირებას მნი- 
შვნელოვნდ განაპირობეს წარმოებს ტექნოლოგიური პროცესების 
სრულყოფა, რაც შეიძლება განხორციელდეს მარკეტინგის პოზიციებიდან 
მოწონების შემთხვევაში. 

მარკეტინგი მნიშვნელოვან როლს ასრულებს საქონლის წარმოებისა 
და რეალიზაციისათვის საჭირო რესურსების კოორდინაც ასა და ეფექტიან 
გამოყენებაში წარმოებასა და გასაღების სფეროებში სამუშაო რეჟიმის 
ოპტიმიზაცია, შრომისადმი დამოკიდებულების შეცვლა საბაზრო ეკონომიკ- 
ის მოთხოვნათ. შესაბამისდ, საქონლის მარაგის შექმნა საჭირო 
ოდენობით, საქონლის ასორტიმენტის სწორად განსახღვრა, წარმოების 
სფეროში ადგილობრივი ნედლეულისა და მასალების სრულად გამოყენება, 
საინვესტიცკციძო პოლიტიკის სწორად წარმართვა რეკლამისათვის საჭირო 

სახსრების ზუსტად განსაზღვრა და ეფექტიანად გამოყენება აი იმ 
ღონისძიებების ძალზე შეზღუდული და არათანმიმდევრული ჩამონათვალი, 
რომელთა პრაქტიკული ხორცშესხმა ხელს შეუწყობს ბაზარზე საქონლის 
მწარმოებელ და გამსაღებელ ფირმათა პოზიციების განმტკიცებასა და 

პრესტიჟის ამაღლებას, რესურსების რაციონალურ გამოყენებაში მარკეტინ- 
გის როლი არ ატარებს ცალმხრივ და ერთფეროვან · ხასიათს, კერძოდ, 

საქონელხსე დიდი მოთხოვნის არსებობისა და მისი წარმოებისათვის 
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საჭირო რესურსების სიმცირის პირობებში, მარკეტინგულ ღონისძიებათა 

გატარების შედეგად, შეიძლება მიიღწეს მოთხოვნის შემცირება (დემარკე- 
ტინგი, ხოლო რესურსების ჭარბი ოდენობით არსებობის შემთხვევაში კი 

მისი ზრდა (რემარკეტინგი. თუ რესურსების ხარჯვა მიმდინარეობს რეა- 

ლურად არსებული რეზერვებისა და მასხე მოთხოვნილების გათვალისწინე- 
ბით, „ მაში” სტაბილური სიტუაცის შესანარჩუნებლად მარკეტინგი 
მოქმედებს ხელშეწყობის პრინციპით. 

დიდია მარკეტინგის როლი მოხმარების რაციონალიზაციასა და სტრუქ- 
ტურის გაუმჯობესებაში საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ დასავლეთის გა- 
ნვითარებულ ქვეყნებში მარკეტინგის მისამართით ხშირად გაისმის 

საყვედური „მოხმარების დაუსაბუთებლად ზრდის სტიმულირების, საქონლის 
ასორტიმენტულ ნაირსახეობათა შერჩევის შესაძლებლობის მნიშვნელოვნად 
გაფართოების მაღალი მოთხოვნის მქონე საქონლის წარმოების დაუსა- 
ბუთებლად შეზღუდვისა და სხვა მიზეზების გამო. 

მსგავსი. საყვედურებისა და. საჩივრების არსებობა. სავსებით · ბუნებრივ 
და კანონზომიერ მოვლენად უნდა მივიჩნიოთ რადგან საბაზრო 
ეკონომიკ განვითარების · ნებისიმერ დონეზე არ გამორიცხავს წინა- 
აღმდეგობებსს წარმოებასა და მოხმარებას მოთხოვნასა და მიწოდებას, 

მყიდველსა და გამყიდველს, საქონლის სახმარ და საცვლელ ღირებულებას 
შორის. მარკეტინგის როგორც გაცვლით საწყისებზე აღმოცენებული საქ- 
მიანობის არსი სწორედ ისა,ა რომ დროულად განსაზღვროს და შეა- 
ფასოს ამ ხაზით მოსალოდნელი წინააღმდეგობანი და გაატაროს 
სათანადო ღონისძიებანი მათი შემცირებისა და მოხმარების სტრუქტურის 

გაუმჯობესებისათვის. მარკეტინგი, როგორც გარკვეულ _ ღონისძიებათა 
კომპლექსი ძირითად მიზნად ისახას მოთხოვნის შესაბამისი საქონლის 
წარმოებას და რეალიზაციას მოსახლეობისათვის მისაღებ ფასებში. მის 
დამსახურებად უნდა ჩაითვალოს ის, რომ უკანასკნელ ხანებში მსოფლიო 
მასშტაბით საგრძნობლად იზღუდება ჯანმრთელობისათვის მავნე პროდუქტ- 

ების წარმოება და რეკლამირება, იზრდება საზოგადოების მოძრაობა გაცვ- 
ლისას და მოხმარებს სფეროში მიმდინარე მანკიერი მოვლენების 

წინააღმდეგ, წიაღისეულ სიმდიდრეთა და ენერგორესურსების რაციონალუ- 
რად გამოყენებისათვის და ა. შ. 

მარკეტინგი მნიშვნელოვან როლს ასრულებს არა მხოლოდ საქონლი- 
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სა და ნედლეულის რაციონალურ ხარჯვაში არამედ თვით მოხმარების 
ხარჯების შემცირებაშიც. საქონლის შეძენისათვის საჭირო დროის შემცირ- 
ება, სავაჭრო მომსახურების დამატებითი ფორმების ფართოდ გამოყენება, 

ინფორმაციის საშუალებებისა და სარეკლამო მეურნეობის მაღალ დონეზე 
წარმართვა საქონლის მოხმარების მომსახურების სრულყოფა და სხვა 
მსგავსი ღონისძიებანი ხელს' უწყობს მომხმარებელთა თავისუფალი დროის 

გადიდებას და მათ კულტურულ-საყოფაცხოვრებო პირობების“ გა- 

მარკეტინგის როლის შესაებ მსჯელობა “შეიძლებ კიდევ 

გაგრძელდეს, რაც მითუთითებს მისი სამოქმედო ასპარეზის ფართო მასშ- 
ტაბებზე. მარკეტინგის დიდ გამოყენებით მნიშვნელობაზე და მზარდ პოჰ- 

ულარობახსაე მეტყველბს მისი პრინციპების ფართოდ გამოყეხება 

საზოგადოებრივი საქმიანობის სხვადასხვა, სფეროში მედიცინაში, კულტუ- 

რაში ხელოვნებაში იურიდიულ სამსახურში და სხვა არაკომერციული 

ორგანიზაციების საქმიანობაში, 

4. მარკეტინბის სახეები 

მარკეტინგის როგორც სტრატეგიული მართვის მოქმედების სფერო 
უკანასკნელ ხანებში ძალზე სწრაფად ფართოვდება. იგი საქონელთან 

ერთად, სულ უფრო მეტად მოიცავს მომსახურების სფეროს, არაკომერცი- 
ულ ორგანიზაციებს, ცალკეულ პირებსა და იდეებს. მრავალ სამრეწველო. 
სავაჭრო თუ სხვა სახის საწარმოს აღარ აკმაყოფილებს ქვეყნის საშინაო 
ბაზარი და გადის მის ფარგლებს გარეთ. მარკეტინგის მასშტაბების ზრდა 

ხორციელდება მრავალი გაუთვალისწინებელი წინააღმდეგობისა და მძაფრი 
კონკურენციული ბრძოლის პირობებში. მარკეტინგული საქმიანობის უკეთ 
შესწავლა და მის წინაშე მდგარი მრავალმხრივი პრობლემების წარმატე- 
ბით გადაჭრა განაპირობებს მარკეტინგის კლასიფიკაციის აუცილებლობას 
როგორც საქმიანობის პროფილის, ისე ტერიტორიული ნიშნის მიხედვით. 

ტერიტორიული ნიშნის მიხედვით იგი იყოფა საშინაო და საერთაშორისო 
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მარკეტინგებად საქმიანობის ხასიათის მიხედვით იგი შეიძლება დაიყოს 
შემდეგ ჯგუფებად: ფართო მოხმარების საქონლის (სამომხმარებლო საქონ- 

ლის მარკეტინგი წარმოების საშუალებების მარკეტინგი, მომსახურების 
სფეროს მარკეტინგ,“ არაკომერციული ორგანიზაციეის მარკეტინგი. 

უკანასკნელ ხანებში საზოგადოებრივ ცხოვრებაში თანდათანობით მკვიდრ- 

დება ცალკეული პირებისა და , იდეების მარკეტინგი. ცალკეულ პირთა 
მარკეტინგი მოიცავს მათი მოქმედების იმ სფეროს, რომელიც ითვა- 

ლისწინებს ადამიანთა შორის ურთიერთობებში საჭირო პოზიციის შერჩევ- 

ას, დაკავებასა და შენარჩუნებას რაც შეეხება იდეის მარკეტინგს, იგი 

გულისხმობს მიზნობრივ ბაზარზე სასურველი იდეის გავრცელებასა და 
შენარჩუნებასთან დაკავშირებულ საქმიანობას. 

მარკეტინგის დარგობრივი და ტერიტორიული კლასიფიკაცია სქემატუ- 
რად შეიძლება შემდეგნაირად წარმოვიდგინოთ (იხ. ნახ. 1). 

ნახ,1 

მარკეტინგის მოდელების კლასიფიკაცია დარგობრივი და ტერიტორიუ- 
ლი ნიშნის მიხედვით. 

საერ- 
თაშო- 

რისო საშუალებების 

მარ- 
მომსახურების სფეროს მარკეტინგი კეტინ- 
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მარკეტინგის აღნიშნულ სახეებს” გააჩნიათ როგორც საერთო, ისე 
განმასხვავებელი ნიშნები საერთოა მათი მიზნები და მისი მიღწევის 
გზები ყველა მათგანი მიზნად ისახასს ადამიანთა საჭიროებებისა და 

მოთხოვნილებების დაკმაყოფილებას არა თვითუზრუნველყოფის, არამედ 
გაცვლის გზით. საერთო ნიშნებიდან აღსანიშნავია აგრეთვე ის, რომ 
თითოეული მათგანნი ერთდროულად თორიენტირებულია როგორც 
საქონელზე ან · მომსახურებაზე ისე მომხმარებელზე ამ მიმართულებათა 

იზოლირებულად გამოყენების ყოველი ცდა მარკეტინგულ საქმიანობას 
აყენებს დიდი საფრთხის ან მარცხის წინაშე საწარმოს რომელიც 

უშვებს სანიმუშო საქონელს, ან შესწევს უნარი, მაღალ დონეზე გა- 
ნახორიცელოს . ეს თუ ის მომსახურება, შეუძლია წამოწყებული საქმე 

ჩათვალოს მხოლოდ სანახევროდ შესრულებულად, თუ იგი არ გამონახავს 
თავისი პროდუქტის მომხმარებელს. - ასევე ნაწილობრივ შესრულებულად 
ჩაითვლება მარკეტინგული საქმინობა იმ შემთხვევაში როდესაც 

არსებობს მომხმარებელი, ' მაგრა არ _ არისს პროდუქტი რომელიც მას 
სჭირდება მაშასადამე, · ყველა სახის მარკეტინგისათვისს საჭიროა ერთი 
ამოსავალი სუბსტანცია შრომი პროდუჭტისა და მისი მომხმარებლის 

ურთიერთშეპირობებული არსებობა. 
როგორც უკვე აღინიშნა თითოეული სახის მარკეტინგს, საერთო 

თვისებებთან ერთად, გააჩნია განმასხვავებელი ნიშნები და მოქმედების 

მეტ-ნაკლებად გამოცალკევებული სფერო. 
ფართო მოხმარების საქონლი–სს მარკეტინგი მიზნად ისახავს 

მოსახლეობის ფართო ფენების უზრუნველყოფას მათთვის საჭირო საქონ- 

ლით ხელსაყრელ პირობებს” და ფასებში. მარკეტინგის სხვა სახეთა 
შორის იგი ყველაზე უფრო დახვეწილი, სრულყოფილი და ხანდაზმული 
ფორმაა. ! მისი თანამედროვე კონცეფცია ყალიბდებოდა ხანგრძლივი პერიო- 
დის განმავლობაში, თუმცა დღემდე მის შესახებ. არ არსებობს ერთიანი 
გაგება ფართო მოხმარების საქონლის მარკეტინგს როგორც წარმოებისა 

და რეალიზაციის მართვის სისტემას, საფუძველი ჩაეყარა აშშ-ში მიმდი- 
ნარე საუკუნის მეორე მეოთხედში საქონლის გასაღების პრობლემების 

წარმოქმნაა და ' მწარმოებელთა შორის კონკურენციული ბრძოლის 
გამწვავებასთან დაკავშირებით. აღნიშნულ პერიოდში მეცნიერულტექნიკუ- 
რი პროგრესის დაჩქარებამ გამოიწვია სახალხო მოხმარების საქონლის 
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ასორტიმენტულ ნაირსახეობათა ძალზე სწრაფი გაფართოება, მომხმარებე- 
ლთა გემოვნებისა და მოდის სწრაფცვალებადობა და მასთან დაკავშირე- 
ბით საქონლის სასიცოცხლო ციკლის შემცირება. ყოველივე ამის გამო, 
ფართო მოხმარების საქონლის ბაზარი გადაიქცა გასაღების ძალზე დინა- 
მიკურ სფეროდ, რომლის ქმედითუნარიანობის ამაღლება მოითხოვდა ინფ- 
ორმაციული და გასაღების მასტიმულებელი საშუალებების ფართოდ 
გამოყენებას. 

წარმოების საშუალებების მარკეტინგი განვითარდა შედარებით მოგვი- 
ანებით, კერძოდ, 70-ინი წლებიდან მისი მოქმედების სფერო ფართო 
მოხმარების საქონლის მარკეტინგთან შედარებით მცირეა, რასაც განაპ- 

ირობებს საქონლის ნაირსახეობის” და მის მომხმარებელთა (რომლებიც 
უმეტესწილად წარმოება-დაწესებულებების სახით არიან წარმოდგენილნი) 

სიმცირე საქონლის წარმოების და მოხმარების მკვეთრად გამიზნული 

ხასიათი ბაზრის დივერსიფიცირების დაბალი დონე, მოდის სიმყარე და 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ხანგრძლივობა, კონკურენტების მცირე 

რიცხოვნობა და სხვა სპეციფიკური ნიშნები. აღნიშნულიდან გამომდინარე, 
წარმოების საშუალებების  მარკეტინბის ძირითდ თავისებურებას 
წარმოადგენს წარმოების პროცესების სრულყოფისაკენ განუხრელი სწრა- 
ფვა რათა წარმოების საშუალებებპა მაქსიმალურად უზრუნველყონ 
მომხმარებელ საწარმოთა დანახარჯების შემცირება და მათში “შრომის 

ნაყოფიერების ამაღლება. წარმოებს საშუალებებს მომხმარებლები, 
როგორც წესი, კარგად ერკვევიან შესაძენი საქონლის ყველა ნიუანსში 

წარმოების ტექნოლოგიურ პროცესებში, მოხმარების წესსა და პირობებში, 

დადებით და უარყოფით მხარებში რაც განაპირობებს მწარმოებელთა 
ინტერესების შეგუებასა და დაქვემდებარებას მომხმარებელთა საჭიროებებ- 

თან. მაშასადამე თუ ამ კუთხით ვიმსჯელებთ, მაშინ წარმოების საშუალ- 

ებების მარკეტინგი, მისი ახალგაზრდული ასახვის მიუხედავად, შეიძლება 
მივიჩნიოთ მარკეტინგის ერთ-ერთ სრულყოფილ ფორმად. 

მომსახურების სფეროს მარკეტინგი წარმოადგენს საერთოდ მარკეტინ- 

გის მნიშვნელოვან შემადგენელ ნაწილს რომლის ფორმას უშუალოდ 
განსახღვრავს თვით მომსახურების სოციალურ-ეკონომიკური შინაარსი. 
მომსახურების სფეროს მარკეტინგი მოიცავს მრავალმხრივ საქმიანობას, 
რომელთა შორი განსაკუთრებით აღსანიშნავი: საქონლისა და 
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წარმოების საშუალებების იჯარით გაცემა, მომხმარებელთა საკუთრებაში 

არსებული მატერიალური ფასეულობის გადაკეთება და შეკეთება, პირადი 
მომსახურება თვით მომსახურება კი - ესაა ერთი მხარის მიერ მეორი- 

სადმი შეთავაზებული ნებისმიერი ღონისძიება, მოქმედება ან სარგებლობა, 
რომელიც, როგორც წესი, ხასიათდება შეხების ფიზიკური 
შეუგრძნობელობით და არ იწვევს რაიმეს მიმართ მესაკუთრის (;კვლილე- 
ბა, მაგალითად «უმეტეს შემთხვეაში შეხებით 'შეუგრძნობელია 
მომსახურების სფეროს რომელიმე დარგის (ტრანსპორტი, კავშირგაბმულო- 
ბა კომუნალური მეურნეობა სარემონტო სახელოსნო) მუშაკის მიერ 

შესრულებული სამუშაო, რომელიც განუყოფელია შემსრულებლისაგან. ეს 
და სხვა სპეციფიკური ნიშნები (მომსახურების ხარისხს მკვეთრი 
განსხვავებულობა შენახვისა და დაგროვების შეუძლებლობა განაპ- 

ირობებნ მომსახურების სფეროს მარკეტინგის სზასიათს მიუხედავად 
აღნიშნულისა, მრავალი მომხმარებელი ვერ ამჩნევს მათ შორის სხვაობას, 

მაგალითად, კარგი ფილმის ან. სპექტაკლის ნახვის შემდეგ გამოვდივართ 
სულიერ მოთხოვნილებადაკმაყოფილებულნი ყოველგვარი მატერიალური 
შენაძენის გარეშე. სამრეცხაოდან თითოეული ადამიანი, ყიდულობს საკუ- 

თარი ტანსაცმლის ან თეთრეულის გასუფთავებაზე გაწეულ მომსახურებას, 

აგრეთვე მის შესრულებახე დახარბულ ნედლეულსა და მასალას, 
რომელიც ფიზიკურად არ აღიქმება ან კიდევ  კონსულტანტისაგან 
მომხმარებელი ყიდულობს გონებრივ შესაძლებლობას რომელიც შეხებით 
შეუგრძნობადია.მომსახურების სფეროს მარკეტინგის კომპლექსში 
მომსახურება წარმოადგენს მიწოდების ძირითად ფორმას, საქონელი კი 
გარკვეულ დამატებას, მაშინ როდესაც, ფართო მოხმარების საქონლისა 

და წარმოების საშუალებების მარკეტინგის კომპლექსში მომსახურება გვევ- 
ლინება როგორც საქონლის რეალიზიციის დაჩქარებისა და კონკურენცი- 
ულ ბრძოლაში წარმატებების მოპოვების საშუალება. 

მომსახურების სფეროს მარკეტინგის დამახასიათებელი თავისებურებები 
საგრძნობლად ართულებს ამ სფეროში ფასწარმოქმნის საკითხებს. მრავა- 
ლი სახის მომსახურებაზე ფასები დაწესებულია წინასწარ, მაგრამ იმ 
შემთხვევაში როდესაც შეუძლებელია მომსახურების რაოდენობისა და 
სირთულის წინასწარი განსაზღვრა ფასები დგინდება მომსახურების 

შემდეგ მასხე გაწეული ცოცხალი და განივთებული შრომითი და- 
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ნახარჯების შესაბამისად. 

არაკომერციული ორგანიზაციების მარკეტინგი წარმოადგენს მარკეტინ- 

გის სრულიად ახალ სახეობას.. იგი ხორციელდება იმ ორგანიზაციებბსა და 
ცალკეული პირების მიერ რომლებიც კომერციული მარკეტინგისგან 
განსხვავებით მოქმედებენ საზოგადოებრივი ინტერესების ქველმოქმედების 
მოტივის ან რაიმე იდეის შესაბამისად და არა მოგების მიღების მიზნით. 
საკპაოდ ხშირად, არაკომერციული ორგანიზაციები მარკეტინგული ხასია- 

თის ღონისძიებთა გატარების შედეგად ღებულობენ ზარალს. ასეთი 

შემთხვევები გვაქს მაშინ როდესაც “ მომხმარებლები საქონელს ან 

მომსახურებას ღებულობენ თვითღირებულებაზე დაბალი ფასების მიხედვ- 
ით ცხადია ასეთ პირობებში არაკომერციულ ორგანიზაციებს არ 
შეუძლიათ თავიანთი საქმიანობის შეუფერხებლად წარმართვა თუ მათ 
დროულად არ გამოუჩნდებიან სპონსორები დონორები, მეცენატები და 
სხვა მსგავსოი მფარველები. მაშასადამე, არაკომერციული ორგანიზაციების 
მარკეტინგის არსებობისათვის საჭიროა ორი კატეგორიის კლიენტი 
მომხმარებელი და სპონსორი რომელთა ინტერესები მნიშვნელოვნად 
ემთხვევა ერთმანეთს. მისგან განსხვავებით, კომერციულ მარკეტინგს გააჩ- 
ნია მხოლოდ ერთი კლიენტი მომხმარებელი, რომლის ინტერესები . გარკ- 

ვეულად უპირისპირდება საქონლის მწარმოებლისს თუ გამსაღებლის 
მოთხოვნებსა და სურვილებს. არაკომერციული მარკეტინგი კომერციულის- 
გან განსხვაადება აგრეთვე მიზნის სირთულით. როგორც უკვე აღინიშნა, 
კომერციული მარკეტინგი ძირითად მიზნად ისახავს საქონლის გასაღებისა 
და მოგების ზრდას; არაკომერციული მარკეტინგი კი უფრო რთული და 
მრავალმხრივი ამოცანის წარმატებით გადაჭრას, , კერთროდ, სპონსორებისა 

და მფარველების გამოძებნას, სახელმწიფო სუბსიდიების მიღებას, მომხმარ- 

ებელთა რაოდენობის ზუსტად განსაზღვრას, მათი მომსახურების ეფექტია- 
ნი ფორმებია და მეთოდების გამოძებნას მომსახურებისს ხარისხის 
გაუმჯობესებასა და ა. შ. 

ტერიტორიული ნიშნის მიხედვით მარკეტინგი იყოფა საშინაო და 
საერთაშორისო მარკეტინგებად რადგან მოცემული სასწავლო დისციპლი- 
ნის შესწავლის საგანს წარმოადგენს ფართო მოხმარების საქონლის საში- 
ნაო მარკეტინგი, ამიტომ მასზე აქ აღარ შევაჩერებთ ყურადღებას და 
მოკლედ დავახასიათებთ საერთაშორისო მარკეტინგს. საერთაშორისო მარკე- 
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ტინგი არის მოცემული ორგანიზაციების საქონლისა და მომსახურების 
მარკეტინგი იმ სახელმწიფოს ფარგლებს გარეთ, სადაც იგი მდებარეობს. 
მის განვითარებულ ფორმას წარმოადგენს მრავალეროვნული მარკეტინგი, 
რომელიც ასახავს ცალკეული ფირმებისა და ორგანიზაციების საერთაშო- 
რისო მარკეტინგულ ოპერაციებს მრავალ ქვეყანაში, საერთაშორისო მარკ- 
ეტინგული საქმიანობა ხორციელდება იმ ძირითადი პრინციპებისა და 

მეთოდების მიხედვით, რაც დამახასიათებელია საშინაო მარკეტინგისათვის, 
მაგრამ ამ მსგავსების მიუხედავად, საშინაო და საერთაშორისო მარკე- 
ტინგს შორის არსებობს მრავალი განმასხვავებელი. ნიშანი რომლებიც 

ყოველ კონკრეტულ შემთხვევაში საჭიროებენ ყურადღების სათანადოდ გა- 
მახვილებას. ? საერთაშორისო მარკეტინგს თავისებურებას განაპირობებს 
მრავალი სხვადასხვა ფაქტორი და გარემო პირობები რომელთა შორის 
აღსანიშნავი: საზღვარგარეთის ბაზრის ნაციონალური და ისტორიული 
გარემო და ადათ-წესები, ეკონომიკური განვითარების დონე, მოსახლეობის 
მიერ საქონლის მოხმარების და მომსახურების მიღების პოტენციური 
შესაძლებლობანი, ქვეყნის გეოპოლიტიკა, ვალუტის სტაბილურობა და' ა. 
შ. ეს უკანასკნელი ფაქტორი განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია რადგან 

უცხოური ვალუტის კურსის ცვლილება არსებით გავლენას ახდენს ფირმის 
სამეურნეო-საფინანსო საქმიანობის შედეგებზე. ქვეყნის შიგნით ეკონომიკე- 

რი მდგომარეობის გაუარესება როგორც წესი, იწვევს მისი ვალუტის 
დევალვაციას, რასაც თან ახლავს იმპორტულ საქონელზე ფასების ზრდა, 
ხოლო უცხო ქვეყნების მომხმარებლების მიერ ადგილობრივი საქონლის 
შესყიდვა დაბალ ფასებში. 

ნებისმიერი საწარმოს საერთაშორისო მარკეტინგის სტრატეგიის გან- 
საზღვრაში გადამწყვეტი როლი ენიჭება მისი საერთაშორისო საქმიანობის 
ორგანიზაციული ფორმის სწორად შერჩევას ფირმამ (კომპანიამ) თავისი 

საქმიანობის ეფექტიანობის ამაღლების მიზნით შეიძლება მიმართოს ორგა- 
,ნიზაცის ისეთ ფორმებს როგორიცაა: საქონლისა და მომსახურების 

ექსპორტი ერთობლივი ფირმები და საწარმოები საკუთარი საწარმოები 
(პარტნიორების გარეშე) საზღვარგარეთის მრავალი ფირმა საერთაშორისო 

საქმიანობაში წარმატებით იყენებს სამივე ფორმას, მაგალითად, ფირმა 
"მაკდონალდსის' საწარმოთა ერთი ნაწილი თავის საერთამორისო საქმიან- 
ობას წარმართავს საექსსორტო ორგანიზაციის პრინციპით ფრანშიზის 
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საწყისებზე (ამ შემთხვევამი ფირმა საზღვარგარეთის ქვეყნებში პროდუქცი- 
ის გასაღებას ახორციელებს საკუთარი ან სხვა ქვეყნებიდან მოზიდული 

მუშაკების დახმარებით, მეორე ნაწილი. ერთობლივ. საწარმოებზე · დავრ- 
დნობით ხოლო მესამე - საკუთრ მფლობელობაში არსებული 
საწარმოების გამოყენებით. იმავე ფირმა "მაკდონალდს ევროპისა და 
ამერიკის მრავლ ქვეყანაში დიდი რაოდენობით გააჩია როგორც 
ერთობლივი, ისე საკუთარი საწარმოები. 

საერთაშორისო მარკეტინგის ერთ-ერთ მეტად აქტუალურ და საკვ- 
ანძო საკითხს წარმოადგენს საქონელსა და მომსახურებაზე ფასწარმოქმნის 

სტრატეგიის სწორად განსაზღვრა. ფირმის მიერ ფასების სწორად განსაზ- 

ღვრის მიზნით საჭიროა განსაკუთრებული ყურადღება მიექცეს ისეთ ფაქ. 
ტორებსა და მაჩვენებლებს როგორიცაა: ადგილობრივი ეკონომიკური 
პირობები და ცხოვრების დონის მაჩვენებლები  ცრთობლივი  საზოგადოებ- 
რივი პროდუქტი ეროვნული შემოსავალი და მოსახლეობის ფულადი 
შემოსავალი ერთ მცხოვრებზე გაანგარიშებით, საშუალო ხელფასი და 
სხვ) მოცემული ქვეყნის ბაზარზე ადგილობრივი საქონლის ფასების 
დონე, საზღვარგარეთის ვალუტის კურსი და მისი მოსალოდნელი ცვლილ- 
ება, უცხო ქვეყანაში ფირმის მოქმედების ვადა და ა. შ. 

მოკლედ ასეთია მარკეტინგის ძირითადი სახეები და მათი თავისე- 
ბურებანი თანამედროვე ეტაპზე. „უნდა აღინიშნოს რომ საჭიროების 
შემთხვევაში მარკეტინგის ჩარჩოებში მისი თითოეული სახე შეიძლება და- 
იყოს სუბმოდელებად ანუ ქვესახეებად, რომლებშიც შეიძლება უფრო 

დაწვრილებით იქნეს აღწერილი თითოეული მათგანის სპეციფიკური ნიშნე- 
ბი, მოქმედების პირობები და განვითარების ძირითადი მიმართულებები. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. მარკეტინგის ცნება და მისი სახესხვაობები; 

2. მარკეტინგისა და გასაღების კონცეფციების შედარებითი დახასიათ- 
ება; 

3. მარკეტინგის განმსაზღვრელი კატეგორიები; 
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ი.
 · მარკეტინგის ძირითადი ფუნქციები; 

.· მარკეტინგის სუბიექტები და მათი საქმიანობის მოკლე დახასიათე- თ
 

ბა; 
თ
 „ მარკეტინგის როლი .„საბაბრო ეკონომიკის განვითარებაში; 

7. მარკეტინგის კლასიფიკაცია დარგობრივი და ტერიტორიული ნიშნ- 
ების მიხედვით; 

8. სახალხო მოხმარების საქონლის მარკეტინგი და მისი წარმოქმნის 
სოციალურ-ეკონომიკური წანამძღვრები; 

9. წარმოების საშუალებების მარკეტინგი და მისი თავისებურებანი; 

10. მომსახურების სფეროს მარკეტინგი და მისი სპეციფიკური ნიშნ- 
ები; 

11. არაკომერციული ორგანიზაციების მარკეტინგი და მისი განსხვავე- 
ბა კომერციული მარკეტინგისაგან; 

12. საერთაშორისო მარკეტინგი და მისი ორგანიზაციული ფორმები.



VI თავი 

მარკეტინბის მართვა 

1. მარკეტინგის მართვის არსი და ძირითადი კონცეფციები 

საქონლის წარმოებისა და მიმოქცევის სფეროებში ნებისმიერი დარ- 

გისა თუ რგოლის სამეურნეო საქმიანობა წარმოადგენს რთულ და მრავ- 

ალმხრვგ პროცესს, რომლს ეფექტიანობის ამაღლება ყოვლად 

წარმოუდგენელია შრომითი კოლექტივების მიზანმიმართული მართვის 

გარეშე. მარკეტინგი როგორც "ბაზრის კეთებასთან” დაკავშირებული საქ- 

მიანობა გარკვეული ზომით თავად წარმოადგენს საზოგადოებისა და 

ეკონომიკის მართვის სისტემების შემადგენელ ნაწილს მისთვის დამახასიათ- 

ებელი ნიშნებითა და მიზნებით. 

მარკეტინგის მართვის არსის შესახებ საკმაოდ ვრცელ და ამომწურავ 
განმარტებას იძლევა მარკეტინგის ცნობილი თეორეტიკოსი, ამერიკელი ფ. 

კოტლერი თავის სახელმძღვანელოში (26, 56). მის მიხედვით, მარკეტინგის 

მართვა შეიძლება განვიხილოთ როგორც ფირმის” მიზანმიმართული, 

კოორდინირებული მოქმედება სასურველ მყიდველებთან ხელსაყრელი გაც- 
ვლების დამყარებისა და განმტკიცებისათვის. 

მარკეტინგის მართვის მაღალ დონეზე წარმართვა მოითხოვს ყველა 
მისი შემადგენელი ელემენტის, კერძოდ მმართველი და მართული სისტემე- 

ბის, მარკეტინგის გარემოსა და საინფორმაციო საშუალებების საქმიანობის 

კომპლექსურ შესწავლასა და მიზეზშედეგობრივ კავშირში განხილვას. 
მხოლოდ ამ გზით შეიძლება გაეცეს პასუხი კითხვებს იმის შესახებ თუ 
სადდ როდის რა რაოდენობითა და როგორ პირობებში შეიძლება 
განხორციელდეს კონკრეტული საქონლის (მომსახურების რეალიზაცია მიზ- 

ნობრივ ბაზარზე რა ღონისძიებები და საშუალებებია საჭირო სათანადო 

ოპერაციების ჩასატარებლად, რა უნდა გაკეთდეს საქონელმოძრაობის დაჩ- 
ქარების, საქონლის კონკურენტუნარიანობის ამაღლების, მისი სასიცოცხლო 

ციკლის გახანგრძლივების, ხარჯების შემცირებისა და მოგების გადიდებისა- 

თვის, თუმცა აქვე გასათვალისწინებელია ისიც, რომ ზოგჯერ ცალკეული 
საკითხის კომპლექსურად შესწავლა არ. იძლევა სასურველ “შედეგს მის 
შესააებ რადიკალურად განსხვავებულ შეხედულებათა არსებობის გამო. 
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ურთიერთგამომრიცხავ შეხედულებათა პირობებში მარკეტინგის მართვის 

პროცესი ძალზე რთულდება ან საერთოდ უმართავიც კი ხდება. ამ არა- 

სასრუველი შემთხვევის თავიდან აცილების მიზნით, სასურველია, ფირმის 
მარკეტინგის მართვა განხორციელდეს კარგად გამოკვეთილი ერთიანი 

კონცეფციის პოზიციიდან. 
მარკეტინგის მართვის კონცეფციას “ გულისხმობს იმ შეხედულებათა 

ერთობლიობას რომელიც ასაბუთებს კონკრეტული მარკეტინგული 
ძალისხმევის მიზანშეწონილობას. მარკეტინგის მართვის შესახებ შეიძლება 

არსებობდეს მრავალი სხვადასხვა კონცეფცია, რომელთა შორის აღსანიშ- 
ნავია: წარმოების” და საქონლის სრულყოფის კონცეფცია, კომერციული 
ძალისხმევის,  მარკეტინის და სოციალურ-ეთიკურ მარკეტინგის 
კონცეფცია. (26, 59) 

მარკეტინგის მართვისადმი ყველა მიდგომას საფუძვლად უდევს 
მოგების მიღება ან მისი მოცულობის ზრდა სათანადო ღონისძიებათა გა- 

ტარების შედეგად. "რაც შეეხება მიზნის მიღწევის _ საშუალებებს, . ისინი 
თავინთი შინაარსისა და იერარქიული რანჟირების მიხედვით 
საგრძნობლად განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან. კერძოდ, წარმოების სრულ- 

ყოფის კონცეფციის მიხედვით განსახორციელებელი მართვითი პროცესები 
'ძირითად ნაწილში ემსახურება ისეთ ღონისძიებათა გატარებას, 
როგორიცაა კონკრეტული სახის საქონლის წარმოების მოცულობის ზრდა 
და წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯების დონის შემცირება შრომის ნაყ- 
ოფიერების ზრდისა და შრომის მეცნიერული ორგანიზაციის ხარჯზე. ამ 

ეტაპზე მართვის სამსახური ცდილობს წარმოების სპეციალიზაციის გაღრმა- 
ვებას, მის კონვეიერულ სისტემაზე გადაყვანას საქონელგამტარი არხების 

შეუფერხებლად მომარაგებსა და ერთი სიტყვით იმ პროცესების 
განხორციელებას, რომლებიც უზრუნველყოფენ მინიმალური დანახარჯებით 

მაქსიმალური შედეგების მიღებას. 

საქონლს სრულყოფის“ კუთხთ განხორციელებული მართვითი 
პროცესები ძირითადად ემსახურება ამა თუ, იმ დანიშნულების საქონლის 
სახმარ ღირებულების გაუმჯობესებას (მაგალითად, ერთპირიანი 

ელექტროსაპარსის შეცვლა მრავალპირიანი ან · უნივერსალური გამოყენების 

ელექტროსაპარსით,, მის ფიზიკურ-ქიმთური თვისებების, გარეგნული -იერ- 
სახისა და შეფუთვის გაუმჯობესებას. ესე იგი ყველა იმ სამუშაოს მიზან- 
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მიმართულად წარმართვას, რომლებიც ხელს უწყობენ საქონლის პრესტი- 

ჟის ამაღლებასა და საექსპლოატაციო თვისებების გაუმჯობესებას. 

მარკეტინგის” მართვა კომერციული ძალისხმევის პოზიციებიდან გუ- 

ლისხმობს ჩაწოლილი და ძნელადსარეალიზაციო საქონლის გასაღებისათვის 
საჭირო სამუშაოების განხორციელებას: კერძოდ, მომხმარებელთათვის საქ- 

ონლის შეღავათიან ფასებში მიყიდვას მათ ფსიქოლოგიურ დამუშავებას, 

საქონლს სიმცირს იმიტირებს და მყიდველის სხვადასვა გზით 

"გამოჭერას”. 

კომერციული ძალისხმევისაგან განსხვავებით,, მარკეტინგის კონცეფცია 
ძირითადად ითვალისწინებს მომხმარებელთა საჭიროებებისა და მოთხოვ- 

ნილებების უკეთ დაკმაყოფილებასა და არა საქონლის ყოველმხრივ. გასაღ- 
ების მცდელობას თუ პირველ შემთხვევაშში წინა პლანზე წამოწეულია 

გამყიდველის სურვილები და ინტერესები მეორე წზემთხვევაში მთავარი 
ყურადღება ეთმობა მომხმარებელთა მოთხოვნილებებსა და მისგან გამომ- 

დინარე, წარმოების განვითარების ღონისძიებებს. საქონლის მწარმოებლები- 
სა (გამსაღებლების) და| მომხმარებელთა ინტერესების წარმატებით გადაჭრა 

კი მოითხოვს მარკეტინგის კომპლექსურ მართვას, სადაც საქონელი, ფასი, 
განაწილება და სტიმულირება განიხილებიან როგორც ერთიანი მართვადი 

სისტემის შემადგენელი ელემენტები, მარკეტინგის კონცეფციის საუკეთესო 
ნიმუშად გამოდგება კორპორაცია "მაკდონალდსი, რომლის მარკეტინგის 
მართვის სტრატეგიის ძირითადი შინაარსი ასახულია სიტყვებში: / ხარისხი, 

სერვისი სისუფთავე. მართლაც რომ საუკეთესო მიგნებას ვერაფერს 
ვერც დაუმატებ და. ვერც გამოაკლებ! კვების ნებისმიერ ობიექტში ხომ 
პროდუქტის ხარისხი მომსახურება და სისუფთავე განსაზღვრავენ მის 

საერთო პრესტიჟს, მომხმარებელთა მოთხოვნი–“ დაკმაყოფილების დონეს, 

ფინანსურ მდგომარეობას და კონკურენტუნარიანობას "მაკდონალდსის" 
კონკურენტუნარიანობა კი მსოფლიოს მასშტაბით ყველა კონკურენტისთვ- 

ის მართლაც შესაშურია. მას თავისი არსებობის თითქმის ოთხი ათეული 

წლის მანძილზე არასდროს და არსად არ დაუთმია ლიდერობა და 
კვლავაც აღმავლობით აგრძელებს თავის საქმიანობას, ამ წარმატებებში კი 
ლომის წილი მარკეტინგის სწორი პოზიციებიდან მართვას უკავია. 

მარკეტინგის მართვის სოციალურ-ეთიკური კონცეფცია წარმოადგენს 

მარკეტინგის კონცეფციის განვითარებბულ და სრულყოფილ სახეს საქმე 
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ისაა, რომ უკანასკნელ ხანებში საქონლის (მომსახურების წარმოებისა და 

გასაღების სფეროებში მარკეტინგის პოზიციები ხშირად აშკარად ეწინააღმ- 

დეგება როგორც მომხმარებლის, ისე მთელი საზოგადოების ინტერესებს. 
ასეთი ვითარება განსაკუთრებით საგრძნობია მაშინ, როდესაც ამა თუ იმ 

საქონლის წარმოება, მისი შედგენილობა, საქონელმოძრაობისა და რეალი- 
ზაციის ფორმები იწვევენ სხვადასხვა უარყოფით მოვლენებს: მომხმარებე- 

ლთა ჯანმრთელობის გაუარესებას, გარემოს დაბინძურებასა და საერთოდ, 

ეკოლოგიური მდგომარეობის დაქვეითებას, გავიხსენოთ თუნდაც XX საუკ- 

უნის 708ს0ი იან წლებში სხვადასხვა დანიშნულების აეროზოლის დიდი 

რაოდენობით გამოყენების უარყოფითი გავლენა დედამიწის ოზონის სა- 
ფართან მიმართებაში რამაც მსოფლიო მასშტაბთ გამოიწვია მის 
შესახებ საზოგადოების ფართო ფენების უარყოფითი აზრის ჩამოყალიბება 

და შედეგად, მისი წარმოების მასშტაბების მკვეთრად შეზღუდვა. ან კიდ- 

ევ  ნიტრატებია და პესტიციდებს დიდი რაოდენობით შემცველი 
პროდუქტების უარყოფითი გავლენა ადამიანის ჯანმრთელობაზე, ქალაქებში 

სუფთა ჰაერის დეფიციტი მანქანებს დიდი რაოდენობით მოძრაობის 

გამო. მსგავსი მაგალითების სიუხვე და მრავალფეროვნება განაპირობებს 
მარკეტინგის სოციალურ-ეთიკური პოზიციებიდან მართვის აუცილებლობას. 

აღნიშნული კონცეფცია როგორც მარკეტინგის მართვის ყველაზე უფრო 

სრულყოფილი შეხედულება, ითვალისწინებს ფირმის, მომხმარებლებისა და 

საზოგადოებრივი ინტერესების გარკვეულ შეთანაწყობასა და კომპლექსურ 

განხილვას. 

როგორც ცნობილია, კომერციული საქმიანობის განვითარების საწყის 
ეტაპზბ ცალკეული საწარმოები თავიანთი საქმიანობის მართვას ძირითა- 

დად ახორციელებენ მოგების მიღების პოზიციებიდან რასაც აღწევდნენ 

პროდუქციის წარმოების, და რეალიზაციის გადიდების ხარჯზე. მომდევნო 
ეტაპზე, კერძოდ მე-20 საუკუნის მეორე ნახევრიდან, საწარმოთა საქმიან- 

ობის მართვაში კვლავ ძირითად მიზნად რჩება მოგების მიღება, მაგრამ 

იმ განსხვავებით, რომ იგი ხორციელდება არა ნებისმიერი ხერხებითა და 
საშუალებებით არამედ მოთხოვნილების უკეთ დაკმაყოფილების გზით. 

რეალიზაცია ამ ეტაპზე გვევლინება როგორც მომხმარებელთა მოთხოვ- 
ნილებების შესწავლისა და მათთან ურთიერთობის დამყარების მნიშვნელ- 

ოვანი საშუალებ, მოთხოვნილებასთან მიმართება ში რეალიზაციის 

62



პროცესის დაქვემდებარებულ მდგომარეობაში წარმოსახვა სავსებით კანონ- 

ზომიერ მოვლენად უნდა ჩაითვაელოს თუნდაც იმიტომ, რომ ამ ეტაპზე 
დაუკმაყოფილებელი მოთხოვნის საერთო მოცულობაში რეალიზაციის 
პროცესის „როლი სხვა ფაქტორებთან რაწარმოო, სატრანსპორტო . და 
სხვა შედარებით, ძალზე უმნიშვნელოა. 

კომერციული საქმიანობის განვითარების მესამე ეტაპზე, ,რომელიც 
დაიწყო 70 · იანი წლებიდან მარკეტინგის მართვაში სულ უფრო 

მზარდ ადგილს იკავებს სოციალურეთიკურ შეხედულებათა სისტემა, 
რომლის მიხედვითაც ფირმის ძირითადი მიზანი მოგების მიღება, გა- 
ნიხილება საზოგადოებრივ ინტერესებთან მჭიდრო კავშირში, 

დასასრულ, შეიძლება აღინიშნოს, რომ მარკეტინგის მართვის ყველა 
კონცეფცის გააჩნისთს დაახლოებით ერთნაირი მიზანი მაგრამ მიზნის 

მიღწევის მკვეთრად განსხვავებული საშუალებები რომლებიც შემჭიდროე- 
ბული სახით შეიძლება შემდეგნაირად წარმოვიდგინოთ. (იხ. ნახ.2) 

მოცებული სქემა წარმოადგენს მხოლოდ ტიპურ ნიმუშს, რომლის 
შინარსი ფირმის მუშაობს კონკრეტული პირობების შესაბამისად 

შეიძლება გარკვეულად შეიცვალოს. სრულიადაც არ არის გამორიცხული 
მიზნისა და მიზნის მიღწევის გზების გართულება ან გამარტივება იმისდა 
მიხედვით თუ როგორია მარკეტინგს გარემო და მართვისს რომელ 

კონცეფციას უფრო მეტი მნიშვნელობა ენიჭება მოცემულ ეტაპზე. 
ნახ. 2 

მარკეტინგის მართვის მიზნები და მიზნის მიღწევის საშუალებები 
  

  

  

  

      

მართვის კონცეფცია) ' მიზნის მიღწევის გზები რადღების საბოლოო მიზანი იღ გ დ 
ძირითადი ობიექტი _ | საშუალებები 

1 2 ვ 
წარმოების მასშტაბების გა- 

ფართოება, მომხმარებელთა 
1. წარმოიბის მოგების ზრდა მზარდი მოთხოვნს რაც 

, წარმოე შრომი  ეფექტიანო- შეიძლება სრულად დაკმაყო- 
სრულყოფა ბის ამაღლების გზით /ფილება, ხარჯების · შემცირება, 

საქონლის განაწილების სისტე- 
მის სრულყოფა 

  

63



გაგრძელება 
  

  

  

  

  

    

1 9 3 

მოგების ზრდა საქ-| საქონლის ასორტიმენტის 

2. საქონლის ონლის ასორტიმენ-სსრულყოფა, ხარისხის, საექსპ- 

(სრუ ა ტის  სრულყოფისალუატაციო თვისებების, დიზა- 

ოშ და ფასების გადიდე-Iინის, შეფუთვისა 
ბის გზით მარკირების გაუმჯობესება 

მოგების  მიღება| პოტენციურ მყიდველთა გამ- 
3. კომერციული პროდუქციის რეალი- ოვლენა და გასაღების. მასტი- 
ძალისხმევის ზაცის  დაჩქარებისა|მულებელ ღონისძიებათა 

გააქტიურება და მისი მოცულობის გატარება (ფასების შემცირება, 
ყოველმხრივი ზრდის საქონლის შინ მიტანა, ლატა- 
შედეგად რიის ორგანიზება და სხვ.) 
მოგების ზრდა) მარკეტინგის მპლექსური 

4.მარკეტინგის |, 'ოგე გ კო 

კონცეფცია. რიზნობ. მომხმარებელთა ძალისხმევა (საქონლის სრულ 

რივ მომხმარებელთა ოთზოვნილებები”ს ყოფა, ფასების ოპტიმიზაცია, 
მოთხოვნილებანიე კეთ. , დაკმაკოფილე- საქონელმოძრაობის დაჩქარება, 

ბის გასაღების _სტიმულირება) 

” მოგების მიღება და ფირმის კონკურენტებთან 

სსოციალურ-ეთიკური || ”მხმარებელთა შედარებით მომხმარებელთა 
5. კური მოთხოვნილებების მოთხოვნილებების 
კონცეფცია (მიზნობ- ვხილე ილე უკეთ დაკ- 
რივ. _ მომხმარებელთა დაკმაყოფილება - მათი მაყოფილება, საზოგადოების 
ინტერესები) ინტერესების კეთილდღეობისა და ეკოლოგი- 

ყოველმხრიი გათვა-სური პირობების გაუმჯობესები- 

ლისწინებით |სათვის ზრუნვა 
      

2. მარკეტინბის მართვის პროცესის ძირითადი ეტაპები. 

( მარკეტინცის მართვის პროცესი მოიცავს ოთხ ძირითად ეტაპს: I. 
ფირმის საბაზრო შესაძლებლობების ანალიზი, 2 მიზნობრივი ბაზრის 

შერჩევა 3. მარკეტინგის კომპლექსის დამუშავება 4. მარკეტინგის დაგეგ: 

მვ და კონტროლი თითოეული მათგანი საკმაოდ ამომწურავად არის 

განხილული მომდევნო, შესაბამის თავებში და ამიტომ შრომის ამ ნაწილ- 
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ში შემოვიფარგლებით მხოლოდ მათი მოკლე დახასიათებით. 

1, საბაზრო შესაძლებლობების ანალიზი წარმოადგენს მარკეტინგის 

მართვის პროცესის საწყის“ ეტაპს როგორც ცნობილია ნებისმიერ 
საწარმოს თავისი საქმიანობის წარმართვა უხდება მეტად რთულ და 

მოულოდნელობებით აღსავსე პირობებში. რაც უფრო ქაოსური და შეუც- 
ნობადია ფირმის სამოქმედო რაიონში სოციალურ-ეკონომიკური და პოლი- 

ტიკური ვითარება მით ძნელია კომერციული საქმიანობის რიტმულად 
განხორციელება და სავაჭრო საწარმოთა სიცოცხლისუნარიანობის შენარ- 
ჩუნება. , ყოველგვარი წინააღმდეგობათა დაძლევა მხოლოდ მაშინ არის 

შესაძლებელი, როდესაც ფირმას ძალუძს ბაზარზე შექმნილი სიტუაციის 
შესაბამისი მარკეტინგული გადაწყვეტილებების მიღება, რაც თავის მხრივ, 
საჭიროებს საკუთარი შესაძლებლობების პერიოდულ გადასინჯვასა და გაა- 
ნალიზებას, სამრეწველო და სავაქრო საწარმოთა დიდ ნაწილს გააჩნია 
მნიშვნელოვანი რეზერვები და შესაძლებლობანი თავისი საქმიანობის 
უცვლელი სახით შენარჩუნების, მისი განვითარების ან გარდაქმნის სახით. 
სამწუხაროდ, ისინი ხშირად ვერ იყენებენ ამ შესაძლებლობებს მხოლოდ 
იმიტომ, რომ ხელმძღვანელობას არ გააჩნია სათანადო ცოდნა და გამოც- 

დილება სიტუაციებს რეალურად აღქმის სწორად მართვისა და 
კონტროლის უნარი. ნათქვამის დასადასტურებლად შეიძლება გავიხსენოთ 
იმ მრვალრიცხოვანი სააქვო საზოგადოებების ფირმების ბანკების, 

კოოპერატივებისა და მცირე საწარმოთა ბედი, რომლებმაც ვერ გაუძლეს 
საბაზრო ეკონომიკაზე „გარდამავალი პერიოდის სიძნელეებს, მიუხედავად 
იმის, რომ მათ გარკვეულ ნაწილს ჰქონდა საქმიანობის უკეთესად 
წარმართვისა და განვითარების დიდი შესაძლებლობანი. 

ბაზარზე ფირმის მარკეტინგულ შესაძლებლობათა გამოსავლენად და 

ასამოქმედებლად "შეიძლება წარმატებით იქნეს გამოყენებული ისეთი 
ღონისძიებები როგორიცაა: ფირმის სამოქმედო ბაზარზე უფრო მტკიცედ 

დამკვიდრება, ბაზრის საზღვრების გაფართოება, არსებულ ბაზარზე ახალი 
საქონლის შეტანა, ახალ ბაზარზე ახალი საქონლის შეტანა ანუ დივერსი- 

ფიკაცია. „ამ ღონისძიებათთა წარმატებით განსახორციელებლად შეიძლება 
წარმატებით იქნეს გამოყენებული შემდეგი სახის ჭადრაკული ცხრილი (იხ. 
ნახ. ,3) 
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ნახ. 3 

ფირმის შესაძლებლობათა გამოვლენა საქონლისა და ბაზრის 
მდგომარეობის ამსახველი მაჩვენებლების მიხედვით. 

  

  

  

        

საქონელი არს ახა 
ბაზარი ებელ | = 

1, ბაზარზე მტკიცედ 3, ახალი საქონლის 

არსებული დამკვიდრება შეტანა 

% 2. ბაზრის საზღვრების 4. დივერსიფიკაცია 
ალ გაფართოება 
  

როგორც ჩანს, პირველ ორ შემთხვევაში მოცემულია ძველ და ახალ 
ბაზრებზე არსებული საქონლით მდგომარეობის გაუმჯობესების შესაძლო 

ვარიანტები ხოლო მესამე და მეოთხე შემთხვევებში ახალი საქონლით 

პოზიციის განმტკიცების ღონისძიებები. 

მოკლედ დავახასიათოთ თითოეული ვარიანტის შესაბამისი მარკეტინ- 

გული . ღონისძიებანი. 

საქონლის გამსაღებელმა ფირმამ არსებულ ბაზარზე თავისი ტრადიც- 
იული (ი. უცვლელი მარკის საქონლის რეალიზაციის მოცულობის გასა- 

დიდებლად და, მაშასადამ,„ პოზიციებს გასამტკიცკებლად შეიძლება 

მიმართოს ისეთ საშუალებებს, როგორიცაა: ახალი მაღაზიების გახსნა, საქ- 

ონლის გაყიდვის პროგრესული მეთოდების გამოყენება, საქონლის ინტენსი- 

ური რეკლამირება, ფასების შემცირება, მომხმარებელთა სტიმულირება. ამ 

ღონისძიებათა გატარების შედეგად ფირმა აუმჯობესებს „ურთიერთობას 

საკუთარ მომხმარებლებთან და იმავდროულად კონკურენტებისგან გარკვ- 

ეული რაოდენობით იზიდავს ანალოგიური საქონლის მყიდველს. 

როდესაც ფირმის მარკეტინგის მართვის სტრატეგია მიზნად ისახავს 

არსებული საქონლის რეალიზაციის საზღვრების გაფართოებას, მაშინ პი- 
რველ რიგში უნდა შეირჩეს ისეთი ახალი ბაზრები (რეგიონული, 

დემოგრაფიული და სხვა, სადაც იგი შეუფერხებლად გაიყიდება. შესარჩ- 
ევი ბაზრის სახეს არსებითად განაპირობებს თვით საქონლის დანიშნულე- 
ბა. · მაგალითად პარფიუმერისა და კოსმეტიკური საქონლისათვის 
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უმჯობესია შეირჩს დემოგრაფიული ბაზარი კერძოდ ახალგაზრდა 

მომხმარებელ ქალთა მიზნობრივი ბაზარი, გადასამუშავებელი საქონლისთვ- 
ის მომხმარებელ საწარმოთა ბაზარი, სასოფლო-სამეურნეო ტექნიკისათვ- 

ის ტერიტორიული ბაზარი საკანცელარიო საქონლისათვის ყველა 
სახის ბაზარი. 

მარკეტინგის მართვის სამსახურისათვის შედარებით ადვილია ახალი 

„საქონლის მიწოდება არსებულ ბაზარზე ასეთ “შემთხვევაში საკმარისია 

შეიცვალოს საქონლის შეფუთვა. მისი არტიკული, რომელიმე შემადგენელი 
ნაწილი. ერთი სიტყვით, საკმარისია განხორციელდეს არსებული საქონლის 
გარკვეული მოდიფიკაცია. სავსებით დასაშვებია არსებულ ბაზარზე იმავე 

ან რამდენიმე განსხვავვბბული დანიშნულების საქონლის შეტანა. მაგალი- 
თად, ფირმამ ელექტროსაპარსის ბაზარზე შეიძლება შეიტანოს მექანიკური 

საპარსი სახის კრემი სავარცხელი სარკე და სხვა ისეთი საქონელი, 

რომელიც დააინტერესებს მოცემული ბაზრის მომხმარებელს. 

გასაღების ბაზრის გაფართოების ყველაზე უფრო გავრცელებული 
ხერხია დივერსიფიკაცია ანუ ახალი საქონლით ახალი ბაზრების ათვისება. 

გავლენის · სფეროს გაფართოების ამ საშუალებას უმეტესწილად მიმართა- 
ვენ მსხვილი ფირმები და კომპანიებ,„ რომლებიც იძენენ თავიანთი 

პროფილს  დაბალრენტაბელურ ან გაკოტრებულ  ფირმება. და 
საწარმოებს, ხშირად ფირმები არავითარ ყურადღებას არ აქცევენ იმას, 
თუ შესასყიდი საწარმოები თავიანთი პროფილით რამდენად შეესატყვისე- 
ბიან მყიდველ თფირმათა საქმიანობას მთავარია რომ ისინი განეკუ- 
თვნებოდნენ პერსპექტტიულ დარგებს. საჭიროა გვახსოვდეს რომ 

ხასგრძლივი წარმატების უზრუნველსაყოფად ხშირად გადამწყვეტი მნიშვნე- 
ლობა ენიჭება საქმიანობის მიმზიდველ სფეროში შეღწევას და არა 

შედეგების გაუმჯობესებისაკნ ლტოლვას ნაკლებად საინტერესო დარგებში. 
სწორედ ამ მოძღვრებით ხელმძღვანელობდა თამბაქოს ბიზნესში საყოველ- 

თაოდ ცნობილი კორპორაცია "ფილიპ მორისი, როდესაც შეისყიდა ნაკლ- 
ებად პოპულარული და გაკოტრების პირას მისული ლუდის ფირმა 
"მილერი, ხოლო შემდეგ სათანადო მარკეტინგულ ღონისძიებათა გატარე- 
ბის შედეგად იგი გადაიქცა ლიდერად ლუდის ბაზარზე. 

მარკეტინგის მართვა ეფექტიანად ითვლება მხოლოდ იმ შემთხვევაში, 

თუ იგი უზრუნველყოფს ფირმის პროდუქციის რეალიზაციის ზრდასა და 
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ბაზრის საზღვრების გაფართოებას, საქონლის კონკურენტუნარიანობისა და 

მომგებიანობის ამაღლებას, რესურსების რაციონალურ ხარჯვას, 
მიმწოდებლებთან და მომხმარებლებთან კარგი ურთიერთობის დამყარებას. 

2 მიზნობრივი ბაზრების შერჩევ. საბაზრო შესაძლებლობების 
შესწავლის მომდევნო ეტაპზე ფირმა იწყებს თავისი საქონლისათვის მიზნ- 
ობრივი ბაზრის შერჩევას რომელიც ითვალისწინებს ისეთი ორპერაციების 

თანამიმდევრულ განხორციელებას როგორიცაა: მოთხოვნის მოცულობის 
შესწავლა და პროგნოზირება, ბაზრის სეგმენტებად დაყოფა, მიზნობრივი 

სეგმენტის შერჩევა და მასში საქონლის პოზიციების გარკვევა. 

მოთხოვნის შესწავლის პროცესში უნდა განისაზღვროს მიზნობრივ 
ბაზხრზე ფირმის ანალოგიური საქონლის რეალიზაცის მოცულობა 
როგორც მთლიანად, ისე ცალკეული კონკურენტებისა და სასაქონლო 
მარკების მიხედვით. მიმდინარე, პერიოდისათვის მოთხოვნის მოცულობისა 
და სტრუქტურის განსაზღვრის შემდეგ, ხორციელდება მისი პროგნოზირე- 

ბა რომლის დროსაც მხედველობაშია მისაღები ყველა ის ფაქტორი, 
რომლებიც უშუალო გავლენას ახდენენ ფირმის საქმიანობაზე. 

როგორც კი 'ფირმა დარწმუნდება თავისი პროფილის საქონელზე 
მოთხოვნის განვითარების პერსპექტიულობაში იგი იწყებსს მიზნობრივი 
ბაზრის დაყოფას სეგმენტებად. ბაზრის სეგმენტაცია ნიშნავს ბაზრის დაყ- 
ოფას მომხმარებელთა ისეთ ჯგუფებად, რომლებსაც ესაჭიროებათ ცალკეუ- 
ლი სახის საქონელი ან მარკეტინგის კომპლექსი მაშასადამე ბაზრის 
სეგმენტი მოიცავს იმ მომხმარებელთა ერთობლიობას, რომლებიც ერთნაი- 

რად რეაგირებეი მარკეტინგის კონკრეტულ ღონისძიებებბზბ და სტი- 

მულებზე. მომხმარებელთა დაჯგუფება უმეტესწილად ხორციელდება მათი 
საჭიროებების მახასიათებელი ნიშნების და ქცევის თავისებურებათა 
მიხედვით. , თითოეული მათგანი, თავის მხრივ, ყალიბდება მრავალი ობიეჭქ- 
ტური და სუბიექტური ფაქტორის (სქესი ასაკი ოჯახური მდგომარეობა, 

ცხოვრების ადგილსამყოფელი და პირობები, შემოსავალი, აღზრდა, შთაგო- 
ნება ადათ–წესი და სხვა "ზეგავლენით რაც განაპირობებს ბაზრის 

სეგმენტაციის განხორციელებას დემოგრაფიული, რეგიონული და პიროვნე- 

ლი ფაქტორების გათვალისწინებით. 

უნდა აღინიშნოს, რომ ბაზრის სეგმენტაცია, მისი დადებითი თვისებ- 
ების მიუხედავად, ყოველთვის არ იძლევა სასურველ შედეგს. ასეთი გამო- 
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ნაკლისი დასაშვებია ისეთი სასაქონლო ჯგუფების მიმართ, რომელზეც ყვე- 
ლა მომხმარებელს თითქმის ერთნაირი მოთხოვნილება აქვს, მაგალითად, 

თითქმის უშედეგოა მომხმარებელთა დაჯგუფება შემოსავლების მიხედვით 
შაქრის, მარილის, სარეცხი საშუალებებისა და სხვა პირველადი მოთხოვ- 
ნილების საქონლის ბაზრებზე. 

ფირმათა უმრავლესობა ახალ ბაზარზე როგორც წესი, თავდაპირვე- 
ლად ირჩევს მხოლოდ ერთ სეგმენტს და შემდეგ თანდათანობით გადადის 
სხვა სეგმენტებზე. ბაზარზე პირველი, ფეხმოსაკიდებელი სეგმენტის არჩევ- 

ამდე წინასწარ უნდა შეირჩეს რამდენიმე სეგმენტი და ჩატარდეს მათი 

შედარებითი ანალიზი რათა ნათლად გამოვლინდეს თითოეული მათგანის 
ნაკლოვანებები და უპირატესობანი. სავსებით ცხადია, რომ უპირატესობა 
უნდა მიეცეს ისეთ სეგმენტს რომელიც „უზრუნველყოფს ფირმის საქონ- 
ლის რეალიზაციის ტემპების ზრდასა და მომგებიანობას. მსოფლიოს მასშ- 
ტაბით ბაზრის სეგმენტების თანდათანობითი ათვისების საკმაოდ კარგი 
გამოცდილება აქვს იაპონიას რომელსაც ამჟამად წამყვანი ადგილი უკავია 
გამოთვლითი ტექნიკს.: ავტომანქანებს, ფოტოაპარატები, საყო- 
ფაცხოვრებო ელექტროტექნიკისა და საათების წარმოებისა და რეალიზაცი- 
ის ხაზით. 

ფირმის მიერ სასაქონლო ბაზარხე მომხმარებელთა სეგმენტები 
შეიძლება შეირჩეს ხუთი სხვადასხვა ვარიანტის მიხედვით (26, 91-92): 

კონცენტრაცია ბაზრის ერთ სეგმენტზე ამ შემთხვევაში ფირმა 
მიზნად ისახავს კონკრეტული მარკის საქონლის (მაგ ქართული ღვინო) 

გასაღებს მომხმარებელთა გარკვეულ ჯგუფზე (საშუალო შემოსავლის 
მქონე მამაკაცთა ჯგუფი); : 

სასაქონლო ჯგუფზე ორიენტირებული სეგმენტაცია გულისხმობს 
კონკრეტული მარკის საქონლის მიწოდებას რომელიმე ნიშნის მიხედვით 

(მაგ. ასაკი გამოყოფილ. ყველა. სეგმენტზე; 
სეგმენტაცია მომხმარებელთა გარკვეულ ჯგუფხ, ითვალისწინებს 

მოცემული საქონლის სხვადასხვა ნაირსახეობათა მიწოდებას მომხმარებელ- 

თა ერთ რომელიმე ჯგუფზე ( მაგ. ახალგაზრდა ქალები); 
ერთმანეთისგან სრულიად განსხვავებული სეგმენტების შერჩევა. 

ასეთ შემთხვევაში სეგმენტები როგორც მომხმარებელთა ჯგუფების, ისე 
სასაქონლო მარკების მიხედვით მნიშვნელოვნად განსხვავდებიან ერთმანე- 
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თისგან. (მაგალითად, ქალის ფეხსაცმლის ბაზარზე ამ თავისებურებათა გა- 
თვალისწინებით შეიძლება გამოვყოთ შემდეგი სახის სეგმენტები: მაღალყე- 
ლიან ჩექმა ახალგაზრდა ქალებისათვის დაბალყელიანი ჩექმა 

საშუალო ასაკის ქალებისათვის და ტუფლი სანდაზმულ ქალთათვის); 
- ფირმის მიერ საქონლის ყველა ასორტიმენტის გატანა ბაზრის. ყვე- 

ლა სეგმენტზე, ე.ი. ბაზრის მთლიანი მოცვა ფირმის საქონლით. ამ 
მეთოდს უმეტესწილად მიმართავენ მსხვილი, ეკონომიკურად ძლიერი. ფირ- 
მებ და კომპანიები ამის მაგალითად გამოდგება აშშ-ს კორპორაცია 

წენერალ მოტორსი”, _რომელიც სხვადასხვა მარკის ავტომობილებს და სა- 
თადარიგო ნაწილებს აწვდის ნებისმიერი ჯგუფის მომხმარებელს. 

დავუშვათ, ფირმამ სეგმენტების შერჩევის ყველა ზემოთ აღნიშნული 
ვარიანტიდან უპირატესობა მიანიჭა პირველს. ე.ი. გადაწყვიტა რომ ქარ- 

თული ღვინო ძირითადად მიაწოდოს საშუალო შემოსავლის მქონე. მამაკ- 
აცთა ჯგუფს. ამის შემდეგ მან უნდა განსახღლვროს საქონლის პოზიცია 
ბაზარზე, რაც გულისხმობს მოცემულ სეგმენტში საქონლისათვის სასურვე- 

ლი ადგილის შერჩევასა და მომხმარებელთა მიერ მის აღიარებას. ობიექტ- 
ების შერჩევისს გადამწყვეტი როლი ენიჭება გაყიდვის ინტენსივობას. 
ჩვენი მაგალითის მიხედვით, ქართული ღვინის გამსაღებელმა მოცემულ 
სეგმენტში თავისი პროდუქციის სარეალიზაციოდ შეიძლება შეარჩიოს მა- 

ღალი თანრიგის კვების” ობიექტები გასტრონომიული ტიპის საცალო 
სავაჭრო. საწარმოები ან დასასვენებელი . სახლები. დასაშვებია, რომ · გამ- 
საღებელმა თავისი საქონელი მიაწოდოს საშუალო შემოსავლიან 
მომხმარებელს ყველა ზემოთ აღნიშნულ , ობიექტზე; თუკი მას არ 

აშინებს კონკურენტების ძალა და ამავე დროს გააჩნია საკმარისი რაოდე- 
ნობის რესურსები. 

ვ. მარკეტინგის კომპლექსის დამუშავება იგი წარმოადგენს მიზნობ- 
რივი ბაზრისა და მასში საქონლის ადგილის (პოზიციის): შერჩევის 
მომდევნო ეტაპს, მარკეტინგის კომპლექსი როგორც საერთოდ მარკეტინ- 

გის სისტემის ერთ-ერთი ძირითადი “შემადგენელი ნაწილი, მოიცავს 
კონტროლს დაქვემდებარებულ. ფაქტორთა ერთობლიობას, რომელსაც. ფირ- 
მა იყენებს მიზნობრივ მომხმარებელზე ზემოქმედებისა და ბაზრის მხრი- 

დან სასურველი რეაგირებისათვის. 
მარკეტინ6ის კომპლესი მოიცას ცვლადი ფაქტორების” და 
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ღონისძიებების საკმაოდ ფართო წრეს, რომელიც შეიძლება ოთხ ძირი- 

თად ჯგუფად იქნეს წარმოდგენილი. ესენია. საქონელი და საქონლის და- 
მუშავება, ფასები და ფასწარმოქმნა, საქონლის განაწილება და გასაღების 

სტიმულირება. 
მოკლედ განვიხილოთ თითოეული მათგანი, 
საქონელი. უკანასკნელ წლებამდე სოციალისტურ ეკონომიკურ ლიტე- 

რატურაში გაბატონებული მოსაზრების თანახმად, საქონელი განიხილებოდა 

როგორც ნივთი, წარმოებული არა პირადი მოხმარებისათვის, არამედ ბა- 

ზარზე გასატანად და გასაყიდად. იქვე მინიშნებული იყო აგრეთვე "საქონ- 

ლი" სოციალისტური და ბურჟუახიოული გაგებს განმასხვავებელ 
ნიშნებზე გაკრიტიკებული იყო კაპიტალიზმის პირობებში საქონლის ყოვ- 
ლისმომცველი ხასიათი და მისი გამომწვევი მიზეზები-ი როგორც აღვ- 
ნიშნეთ, ეს იყო წარსულში, ამჟამად კი ჩვენში, საბაზრო ეკონომიკის 
დამკვიდრებასთან დაკავშირებით, საგრძნობლად გაფართოვდა ამ ტერმინის 
შინაარსობრივი და რაოდნეობრივი გაგება. 

საქონელი. არის ყველაფერი ის, რაც აკმაყოფილებს ადამიანის ამა 
თუ იმ მოთხოვნილებას და გატანილია ბაზარზე გასაყიდად. საქონელი 
შეიძლება იყოს ნებისმიერი ნივთი, წიაღისეული სიმდიდრე, ფიზიკური 
ობიექტი, ადგილი, ადამიანის სამუშაო ძალა, იდეა. 

ფასი. გეგმური ეკონომიკის საბაზრო ეკონომიკით შეცვლასთან დაკავ- 
შირებთ არსებითად შეიცვალა აგრეთვე ცნება "ფასის შინაარსი. 
საბპქოურ ლიტერატურაში, კ. მარქსის შრომითი ღირებულების თეორიის 

მოთხოვნათა შესაბამისად, იგი განისაზღვრებოდა როგორც ღირებულების 

ფულადი გამოხატულება და ეს მაშინ როდესაც საქონლის ძირითად 

ნაწილე ფასები და ღირებულეა რაოდენობრივდ მკვეთრად 
განსხვავდებოდნენ ერთმანეთისგა.ა ეს დასაბუთებული იყო "ფასების 
საბჭოთა პოლიტიკის არსებობის აუცილებლობით. 

საბბრო ეკონომიკის პირობებში ცნება "ფას" უმეტესწილად გუ- 

ლისხმობს ფულის იმ რაოდენობას, რომელსაც იხდის მომხმარებელი საქო- 
ნლის შესაძენად. 

მოთხოვნა მიწოდების თანაფარდობის საფუძველზე დამყარებული 
ფასები ზშირ შემთხვევაში არ ემთხვევა ფირმის მიერ /ცვალმხრივად 
დაწესებულ ფასებს: მარკეტინგისს მართვისს პოლიტიკა ფასებისა და 
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ფასწარმოქმნის მიმართ გულისხმობს საქონელზე ისეთი ფასების დაწესებას 
და მის შემდგომ ვარირებას რაც უზრუნველყოფს ბაზარზე ფირმის 
სამოქმედო ასპარეზის გაფართოებას მის მაღალ მომგებიანობასა და 
კონკურენტუნარიანობას. 

მარკეტინგს კომპლექსს  დამუშავებში მნიშვნელოვანი ადგილი 
უკავია თ საჭონლის განაწილებასა და გასაღების სტიმულირების საკითხებს. 

პირველი მიზნად ისახავს საქონლის მწარმოებლიდან მომხმარებლამდე გა- 
დაადგილები” პროცესში განაწილების არხების რაციონალურ შერჩევას, 

საქონელმოძრაობის ოპტიმიზაციას საბითუმო და საცალო რგოლების 
ეფექტიანად გამოყენებას. რაც შეეხება გასაღების სტიმულირებას, იგი გუ- 
ლისხმობს ფირმის მიერ საკუთარი ნაწარმის შესახებ ინფორმაციის იმგვა- 

რად გავრცელებას და ისეთი მასტიმულებელი ბერკეტების გამოყენებას, 
რომლებიც ხელს შეუწყობს საქონლის _ რეალიზაციის დაჩქარებასა და 
მომხმარებელთა შორის ფირმის ავტორიტეტისს ამაღლებას,ს აღნიშნულ 

ამოცანათა წარმატებით გადაჭრაში პირველხარისხოვანი როლი განეკუთვნე- 

ბა სარეკლამო საშუალებების სწორად შერჩევას და ეფექტური სარეკ- 
ლამო თემატიკის დამუშავებას. _ 

4. მარკეტინგის დაგეგმვა და კონტროლი. მარკეტინგის კომპლექსის 

დამუშავებასა და მის პრაქტიკულ ხორცშესხმას ფირმა ახორციელებს 
მარკეტინის მართვისს ისეთი დამატებიძთი სისტემებს დახმარებით, 
როგორიცაა: მარკეტინგის ინფორმაცია, დაგეგმვა კონტროლი და მარკე- 
ტინგის მართვის სამსახური, ყველა ეს ელემენტი უშუალოდ არის დაკავ- 
შირებული და განაპირობებს ერთმანეთს მარკეტინგის დაგეგმვაში 

მართვის სამსახური იყენებს სხვადასხვა წყაროდან მიღებული ინფორმაცი- 
ის უდიდეს რაოდენობას. შესრულებულ სამუშაოს შესამოწმებლად კი მი- 
მართავს რევიზიის და კონტროლის სხვადასხვა სახეს, ჩვენ შრომის ამ 
ნაწილში ძალზე სქემატურად დავახასიათებთ მარკეტინგის მხოლოდ დაგეგ- 
მვის, და კონტროლის ზოგადსაცნობარო საკითხებს რადგან იგი უფრო 
დაწვრილებით განიხილება ამავე სახელმძღვანელოს მომდევნო თავში. 

მარკეტინგის დაგეგმვის სისტემა მოიცავს სტრატეგიულ და ტაქტიკურ 
დაგეგმვას პირველი გულისხმოს ფირმის პერსპექტიული მოქმედების 
პროგრამის დამუშავებას, ძირითადი მიზნებისა და ამოცანების განსაზღვ- 

რას, სტრატეგიული დაგეგმვის მიზნის განხორციელება, თავის მხრივ, ყოვ- 

72



ლად წარმოუდგენელია ფირმის მიერ საკუთარი მარკეტინგის ოპერატიული 
გეგმებს “შედგენისა და მის მიხედვით მოქმედების გარეშე იგი 

წარმოადგენს სტრატეგიული დაგეგმვის გაგრძელებასა და დაკონკრეტებას. 
მარკეტინგული გეგმების წარმატებით შესრულებისათვის საჭიროა სის- 

ტემატური კონტროლი, რომლის დროსაც უნდა გაირკვეს თუ რამ განაპ- 
ირობა ბაზარზე ან ფირმაში არსებული ვითარების შექმნა და რა უნდა 

გაკეთდეს მდგომარეობის გასაუმჯობესებლად. 
საყურადღებოა აღინიშნოს რომ ვაჭრობის და მეურნეობის სხვა 

დარგების პრაქტიკოს მუშაკოს შორის გაბატონებული შეხედულების 
მიხედვით კონტროლი ძირითადად ესაჭიროებათ მხოლოდ ჩამორჩენილ 
საწარმოებს; რაც არასწორია, კონტროლს უნდა დაექვემდებაროს ყველა 
ობიექტი, მიუხედავად იმისა თუ როგორ ასრულებს იგი მის წინაშე და- 

სახულ ამოცანებს. მოწინავე ფირმების სისტემური კონტროლის აუცილებ- 
ლობა (რომ არაფერი ვთქვათ ჩამორჩენილებზე განპირობებულია ორი 

ძირითადი მოსაზრებით: ერთია ის, რომ სისტემური კონტროლი შრომით 

კოლექტივს ამყოფებს მუდმივად შემართულ, მობილიზებულ მდგომარეობა- 
ში და არ აძლევს მათ მოდუნების შესაძლებლობას; მეორე მოსაზრების 

მიხედვით კი მოწინავე ფირმების კონტროლი აუცილებელია, რათა 
დროულად და ზუსტად დავაფიქსიროთ ის ძირითადი ფაქტორები და მიზ- 
ეზები რომლებიც უზრუნველყოფენ მათ მაღალეფექტიან მუშაობას (რაც 
თავის მხრივ, ხელს შეუწყობს ასეთი მდგომარეობის შენარჩუნებისა და 
განგითარებისათვის საჭირო გარემოს შექმნას). 

ნებისმიერ ფირმასა და საწარმოში მარკეტინგის კონტროლი ხორციელ- 
დება როგორც სახელმწიფო ორგანოების (რესპუბლიკის ეროვნული . ბანკი, 
საგადასახადო ინსპექცია, კონტროლის. დეპარტამენტი და. სხვ). მიერ, ისე. ში- 
გასაუწყებო კონტროლის სახით. მარკეტინგის კონტროლის ერთ-ერთი ძირი- 
თადი ფორმაა საფინანსო კონტროლი, რაც თავის მხრივ, განპირობებულია 
ფინანსების მაკონტროლებელი ფუნქციის როლითა და მნიშვნელობით. 

· ფირმის საფინანსო კონტროლის ობიექტებიდან განსაკუთრებით აღსა- 
ნიშნავი: პროდუქცის წარმოების (რეალიზაციის) მოცულობა და- 
ნახარჯუბის დონე და სტრუქტურა ფასების დინამიკ, მოგება და 
რენტაბელობა, ფირმის გადახდისუნარიანობა, საკასსო დისციპლინა, ქონების 
დაცვისა და მართვის მდგომარეობა და სხვ. 
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8. მარკეტინბის ბარემო და მისი როლი კომერციულ 

. საქმიანობაში. 

მარკეტინგის ერთ-ერთ ძირითად ამოცანას წარმოადგენს მომხმარებე- 
ლთა მოთხოვნის შესაბამისი საქონლის წარმოება და რეალიზაცია მიზნო- 
ბრივ ბაზარზე ამ ამოცანისს შესრულება თითქმის არასდროს არ 
მიმდინარეობს შეუფერხებლად, რადგან მას ყოველთვის თან ახლავს ობიე- 

ქტური ხასიათის მოვლენები და სიტუაციები. მათი რაოდენობა და გავლე- 
ნის ძალა გაცილებით საგრძნობია საქონლით გაჯერებულ ანუ მყიდველის 
ბაზარზე, მაშასადამე, ფირმის საქმიანობის წარმატებებს უშუალოდ განაპ- 
ირობებს ის გარემომცველი ძალები, რომლებიც არსებობენ მისი ნებისგან 

სრულიად დამოუკიდებლად და მასთან გარკვეულ ურთიერთობაში. 
მარკეტინის გარემო წარმოადგეს იმ ობიექტურად არსებული 

ძალების ერთობლიობას, რომლებიც მოქმედებენ ფირმის ფარგლებს გარეთ 
და განსაზღვრავენ მარკეტინგის მართვის პროცესის მიმართულებას. / 

მარკეტინგის გარემო მისი შემადგენელი ძალების, სუბიექტების და 
ფირმასთან დამოკიდებულების თვალსაზრისით იყოფა ორ სახესხვაობად 

მიკროგარემოდ და მაკროგარემოდ. 
მიკროგარემო ეწოდება იმ ძალებისა და სუბიექტების ერთობლიობას, 

რომლებიც უშუალოდ არიან დაკავშირებულნი ფირმასთან და განაპ- 
ირობებენ მის პუურთიერთობას მომხმარებლებთან. სხვაგვარად რომ აღვ- 
ნიშნოთ მიკროგარმო მოიცას ფირმასთ–ნ გარკვეულ კავშირ- 
ურთიერთობაში მყოფ სხვადასვა ორგანიზაცკისა და წარმოება- 

დაწესებულების ერთობლიობას. მას მიეკუთვნება: მიმწოდებლები, მომხმარ- 
ებლები კონკურენტები  შუამავლებ და მიკროგარემოს სუბიექტების 
დამაკავშირებელი ძალები ანუ საკონტაქტო აუდიტორია. 

საკონტაქტო აუდიტორიაში მარკეტინგის მიკროგარემოს სუბიექტების 
ურთიერთობა შეიძლება წარმოვიდგინოთ შემდეგნაირად (იხ. ნახ. 4): 
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ნახ.4 

ფირმის მიკროგარემოს სუბიექტების კავშირ-ურთიერთობა 

საკონტაქტო აუდიტორია 
  

  

  

          

    

    

    

      

    

ფირმა შუამავლები 

მიმწოდებლები 

კონკუ- მომხმარებლები 

რენტი 
                      

L I 

საკონტაქტო აუდიტორია 

            
თობა ხასიათდება მნიშვნელოვანი მრავალფეროვნებით. მაგრამ მოცემულ 

შემთხვევაში ჩვენი უშუალო დაინტერესების ობიექტს წარმოადგენს არა 

ამ „ურთიერთობათა ყოველმხრივი შესწავლა (ეს საკითხები განხილული იქ- 

ნება შესაბამის თავებში), არამედ თითოეული სუბიექტის ძირითადი ნიშნ- 

ები მათივე მარკეტინგის მართვის თავისებურებებთან კავშირში. 

მოკლედ დავახასიათოთ ფირმის- მიკროგარემოს თითოეული სუბიექტი. 

ფირმა ეწოდება „იურდიული პირის უფლების მქონე სამრეწველო, 

სავაჭრო და სხვა სახის საწარმოს ან საწარმოთა ერთობლიობას, რომლის 
სახელითაც გამოდის ან იყიდებ საქონელი (მომსახურება. იგი 
წარმოადგეს ბაზრის ერთერთ ძირითად- სუბიექტ, რომელიც 

ახორციელებს საბაზრო მეურნეობისათვის დამახასიათებელ სხვადასხვა ოპე- 

რაციას, მთელ ამ საქმიანობას „კძღვებ ფირმის მართვის აპარატი, 

რომლის სტრუქტურული დანაყოფებიდან აღსანიშნავია: საფინანსო სამ- 

75



სახური, „ეკონომიკური სამსახური, მატერიალურ-ტექნიკური მომარაგების 

განყოფილება, წარმოების განყოფილება და მარკეტინგის სამსახური. თით- 
ოეული მათგანის ფუნქციები და ამოცანები საკმაოდ ამომწურავად არის 

დახასიათებული ორგანიზაციის და მართვის ხაზით არსებულ სასწავლო 
დისციპლინებში და ამიტომ მათზე ალარ გავამახვილებთ ყურადღებას. “რაც 
შეეხება მარკეტინგის სამსახურს, იგი როგორც საწარმოს მართვის ახალი 
ფუნქციონალური სისტემა საკმოდ ამომწურავდ არის განხილული 
მომდევნო თავის მეორე პარაგრაფში სახელწოდებით "მარკეტინგის მარ“- 

თვის სამსახური". 

მიმწოდებლები. მათ მიეკუთვნება ის საწარმოები და კერძო პირები, 
რომლებიც ფირმასა და მის კონკურენტებს აწვდიან საქონელს. ფირმის 
მარკეტინგის მართვის სამსახურმა მიმწოდებლებთან „ურთიერთობისას გან- 

საკუთრებული ყურადღება უნდა გაამახვილოს შესასყიდი საქონლისა და 

ნედლეულის რაოდენობაზე, სტრუქტურასა და ხარისხზე, მიწოდების თანა- 

ბარზომიერებაზე მიწოდების პირობებზე ფასებხე და სხვა კონკრეტულ 

მაჩვენებლებზე რადგან ამ ხაზით უმნიშვნელო ცვლილებაც კი ხშირად 

არსებით გავლენას ახდენს ფირმის მიერ პროდუქციის გასაღების მოცულ- 
ობაზე, მის. ფინანსურ შედეგებზე და კონკურენტუნარიანობაზე. 

შუამავლები ეწოდებათ იმ საწარმოებს ორგანიზაციებსა და კერძო 

პირებს, რომლებიც ახორციელებენ მოცემული ფირმის საქონლის გადაად- 

გილებასა და გასაღებას მომხმარებელთა შორის. შუამავლებს მიეკუთვნება: 

ვაჭარი შუამავლები სატრანსპორტო ორგანიზაციები, სარეკლამო სააგენტ- 

ოები, ბანკები, მაკლერები და ყველა ის სუბიექტი, რომლებიც სასაქონლო 

წარმოებისას და მიმოქცევისს სფეროებში აქტიური მოქმედების შედეგად, 

საგრძნობლად აჩქარებენ კვლავწარმოების პროცესებს და ხელს უწყობენ 

მომხმარებელთა მოთხოვნის დაკმაყოფილების გაუმჯობესებას. 

მომხმარებლები მარკეტინგისს მიკროგარემოს განმსაზღვრელ ძალთა 
შორის მომხმარებლებს რომლებსაც ხშირად კლიენტებსაკცკ „უწოდებენ, 

ცენტრალური ადგილი უკავიათ. ფირმის პროდუქციის მომხმარებელთა 

მრავალრიცხოვანი არმია, შესაძენი საქონლის დანიშნულებისა და რაოდენ- 

ობის ტერიტორიული ადგილმდებარეობის ანგარიშსწორების ს ფორმებისა 

და სხვა მაჩვენებლების გათვალისწინებით შეიძლება დაიყოს შემდეგ 

ჯგუფებად: 
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ცალკეული ინდივიდები ანუ საბოლოო მომხმარებლები, რომელთა 

მირ შესყიდული საქონელი ტოვებს“ წარმოებია და მიმოქცევის 

სფეროებს და საბოლოოდ გადადის მოხმარების სფეროში (რითაც შექმნი- 

ლი პროდუქტი საზოგადოებრივ აღიარებას პოულობს; 
- "მწარმოებელი მომხმარებლები რომლებიც საქონელს იძენენ 

საწარმოო დანიშნულებისა და საწარმოო მოხმარებისათვის. საწარმოო და- 
ნიშნულების საქონელი წარმოადგენს ძირითად მასალას ახალი საქონლის 

საწარმოებლად (მაგ, ქსოვლი ტანსაცმლის წარმოებაში, ტყავი ფეხსაცმ- 
ლის წარმოებაში, შაქარი საკონდინტრო ნაწარმის წარმოებაში და 
სხვა, ხოლო საწარმოო მოხმარებისათვის განკუთვნილს მიეკუთვნება ის 
საქონელი, რომელიც წარმოადგენ დამხმარე მასალასს ამა თუუ იმ 

პროდუქტის საწარმოებლად (ქსოვლი მსუბუქი ავტომობილის წარმოება- 
ში, ტყაი ავეჯის წარმოებაში და ა.შ); 

შუალედურ ანუ კომერსანტი მომხმარებლები ყიდულობენ 
საქონელს შემდგომი გაყიდვისა და მოგების მიღების მიზნით; 

სახელმწიფო დაწესებულებები იძენენ საქონელს ს.ხელმწიფოებრივი 
ღონისძიებების გასატარებლად და საზოგადორებრივი ინტერესების დასაცავ- 
ად; 

საერთამორისო მომხმარებლები. მათ მიეკუთვნება ზემოთ აღნიშ- 

ნული ყველა სახეობის საზღვარგარეთელი მომხმარებელი, რომელიც. იძენს 
მოცემული ფირმის საქონელს. 

ამ მრვალფეროვან მომხმარებლებთან ურთიერთობის განსამტკიცებ- 

ლად ფირმის მარკეტინგის მართვის სამსახური კარგად უნდა ერკვეოდეს 
მომხმარებბელთას მიდრეკილებესა და მათზე მოქმედ ფაქტორებში, 
მომხმარებელთა მიერ საქონლის შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღ- 

ების საკითხებში (ძვირადღირებული და ტექნიკურად რთული საქონლის 
შერჩევასა და შეძენაზე მომხმარებელი ხარჯავს საკმაოდ დიდ დროს, მა- 
შინ როდესაც, იაფფასიან და პირველადი მოთხოვნილების საქონელს იგი 

ყიდულობს მის შესახბ სურვილის გაჩენისთანავე. მომხმარებლებთან 

კავშირის განსამტკიცებლად, ფირმის ხელმძღვანელობამ და კერძოდ, მარკე- 
ტინგის სამსახურმა საჭიროა გულდასმით შეისწავლოს მყიდველთა წინაშე 
მდგარი პრობლემები და ის ფაქტორები, რომლებიც გარკვეულად ზღუდა- 
ვენ მათ მიერ საქონლის შეძენას. 
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კონკურენტები კონკურენტები ეწოდება იმ პირებსა და სამეურნეო 
ერთეულებს, რომლებიც მეტოქეობას უწევენ ვინმეს რაიმეში. კოწკურე- 
ნცია კი გულისხმობს მათ ბრძოლას საქონლის წარმოებისა: და გასაღების 
სფეროებში გამარჯვებისა და ხელსაყრელი პირობების მოპოვებისათვის. 

ნებისმიერი ფირმა კომერციული საქმიანობის პროცესში აწყდება 
მრავალ სხვადასხვა, სახის კონკურენტსა და კონკურენციას. საკმაოდ ხში- 

რად კონკურენტებად მიჩნეულია მხოლოდ ის პირები და საწარმოები, 

რომლებიც ბზარზე ყიდიან მოცემული ფირმის საქონლის ანალოგიურ 
პროდუქტს. სინამდვილეში კი "ფირმის კონკურენტი გაცილებით უფრო 
ღრმა შინაარსის გაგებაა და გარკვეულად მოიცავს მისგან სრულიად 
განსხვავებულ, ყველა ტიპისა და პროფილის საწარმოს, თუ საკითხს ამ 
კუთხით განვიხილავთ, მაშინ ფეხსაცმლის საწარმო "ამირანის. კონკურენტ- 
ებად შეიძლება დავასახელოთ როგორც ფეხსაცმლის მეორე საწარმო "ისა- 
ნი, ისე რადიკალურად განსხვავებული პროფილის სავაჭრო და საწარმოო 
ფირმები საყოფაცხოვრებო მომსახურების ობიექტები ანაბრის მიმღები 
ბანკები საექსკურსიო სააგენტოები და ა.შ საქმე ისაა რომ მომხაა- 

რებლის მიერ "ამირანის ფეხსაცმლის საყიდლად გადადებული თანხა, ამ 

უკანასკნელის მოუქნელი მუშაობის ან სხვა ფირმების უფრო გამიზნული 

მოქმედების შედეგად, “შეიძლება დაიხარჯოს სხვა მიმართებით. კერძოდ, 
"ისნის" ფეხსაცმლის საყიდლად, კოსტიუმის შესაძენად, რესტორანში 

მეგობრების მისაწვევად აქციების საყიდლად, საზღვარგარეთის ქვეყნებში. 
სამოგზაუროდ და ა.შ. მაშასადამე, ასეთ შემთხვევაში საქმე გვაქვს ფუნ- 

ქციონალურ, ანუ ისეთ კონკურენციასთან”ნ რომლის არსებობასაც სა- 
ფუძვლად უდევს მომხმარებელთა მრავალმხრივი საჭიროებანი და აქედან 
გამომდინარე, ფულის ხარჯის ალტერნატიული მიმართულებანი. 

ფუნქციონალურ კონკურენციასთან შედარებით, უფრო კონკრეტული 
ხასიათისა სასაქონლო-დარგობრივიი კონკურენცი,ა ანუ კონკურენცია 
ერთი და იმავე დანიშნულების მაგრამ სხვადასხვა სახის საქონლის 
მწარმოებლებს შორის., სასაქონლო-დარგობრივი კონკურენციის ტიპურ ნი- 
მუშად შეიძლება მივიჩნიოთ კონკურენცია სატრანსპორტო საშუალებების 
(ავტომანქანა მოტოციკლი, ველოსიპედის) მწარმოებლებს შორის, სპორტუ- 
ლი ინვენტარის წარმოების ხაზით არსებული კონკურენცია და სხვა. 

სასაქონლო-დარგობრივი კონკურენციის კიდევ უფრო დაკონკრეტებუ- 
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ლი სახა კონკურენცია საქონლის სახეების მიხედვით. მაგალითად, 
კონკურენცია უალკოპოლო სასმელების (კოკაკოლა, ლიმონათი, ბურახი) 
ან სხვადასხვა სახის ტელევიზორების (შავთეთრი, ფერადი, დისტანციური 
მართვით) მწარმოებლებს შორის, 

განვითარებულ ქვეყნებში საკმაოდ "ხშირად, საქონლის სახეების 
მიხედვით კონკურენცია ღრმავდება მისი მარკების მიხედვიდ (მაგალითად, 

კონკურენცა კონკრეტული გამაგრილებელ” სასმელს სხვადასხვა 
მწარმოებლებს შორის). 

მაშასადამე, მარკეტინგის პოზიციებიდან არსებობს ფირმის პოტენციუ- 
რი კონკურენტების ოთხი ძირითადი ტიპი: ფუნქციონალური, სასაქონლო- 

დარგობრივი  კონკურენტებ, კონკურენტები საქონლის სახია და 
სასაქონლო მარკების მიხედვით. ისინი გარკვეული ზომით ხელს უშლიან 
და ზლუდავეინ ფირმის საქმიანობს და ამიტომ საჭიროა მართვის 
პროცესში სათანადო ყურადღების გამახვილება თითოეულ მათგანზე, გან- 
საკუთრებით კი იმ კონკურენტების მიმართ, რომლებიც აწარმოებენ ან 
ასაღებენ ფირმის საქონლის ანალოგიურ პროდუქციას. 

ფირმამ მოწინააღმდეგებთან ბრძოლა შეიძლება განახორციელოს ორი 
მეთოდით: ფასების დახმარებითა და მის გარეშე (ს უკანასკნელი გუე- 

ლისსმობს კონკურენციას  საქონლს  სახარ ღირებულებაზე და 
ხარისხობრივ მაჩვენებლებზე დაყრდნობით). ფასების მიხედვით, კონკურენც- 
იული ბრძოლა წარმოადგენს საკმაოდ ხანდაზმულ,„ ნაცად მეთოდს, 

რომელსაც ფართოდ მიმართავდნენ თავისუფალი კონკურენციის. პირობებ- 
ში. თავისუფალი კონკურენციის მონოპოლიების ბატონობით შეცვლამ გამ- 
ოიწვა “ფასების საგრძნოი სტაბილიზაცა და მოთხოვნასთან 
თანაფარდობაში მათი ელასტიკურობის დაქვეითება სტაბილური ფასების 
არსებობა თავის მხრივ წარმოადგენს პროდუქციის წარმოებითი და- 
ნახარჯების შემცირებისა და ამ გზით მოგების გადიდების ძირითად პირო- 

ბას, პროდუქციის თვითღირებულების შემცირების მეტი "შესაძლებლობები, 
როგორც ცნობილია, გააჩნიათ მსხვილ ფირმებსა და კომპანიებს. 

თანამედროვე ეტაპზე ამგვარი პროცესების არსებობა სრულიადაც არ 
მიანიშნებს კონკურენციულ ბრძოლაში "ფასების ომის შემცირებაზე. იგი 

არსებობს ამჟამადაც ოღონდ რამდენადმე შენიღბული ფორმით. ფასების 
აშკარა ცვლილებების გზით კონკურენციული ბრძოლა დამახასიათებელია 

79



წარმოების განვითარების გარკვეულ ეტაპამდე, კერძოდ მანამდე, ვიდრე 
არ ამოიწურება წარმოების განვითარების საფუძველზე პროდუქციის თვ- 

ითღირებულების შემცირების _ შესაძლებლობები. ამის - შემდეგ. _ ფასების 
შემცირებას თან ახლავს ანალოგიური რეაგირება კონკურენტების მხრი- 
დან, რაც საბოლოო ჯამში იწვევს მოგების თანდათანობით შემცირებასა 
და. მაშასადამე, სუსტი კონკურენტების მთლიან ან ნაწილობრივ გაკოტრ- 
ებას. 

საკმაოდ ხშირად "ფასების ომს' მიმართავენ ის ფირმები, რომლებსაც 

არ გააჩნიათ სხვა მეთოდით ბრძოლის რეალური შესაძლებლობა და გამ- 
ოცდილება. ფასების შემცირება არც თუ იშვიათად წარმატებით გამოიყენ- 

ება ბაზარზე ახალი საქონლის შეტანისა და დამკვიდრების ან მიზნობრივი 
ბაზრის საზღვრების გაფართოების მიზნით. 

უკანასკნელ პერიოდში ფირმათა შორის კონკურენციულ ბრძოლაში 
სულ უფრო მზარდ ადგილს იკავებს "ფასების გარეშე კონკურენცია. ასეთ 

კონკურენციაში გადამწყვეტი მნიშვნელობა ენიჭებ საქონლის სახმარ 

ღირებულებასა და ხარისხობრივ მაჩვენებლებს., კერძოდ, საქონლის საიმედ- 
ოობას, მისი მოხმარების ფასს (საქონლის სარეალიზაცკიო ფასი + მისი 
გამოყენების ზარჯები, მომხმარებელთა მომსახურებს დონეს ანგა- 
რიშსწორების წესსა და პირობებს საქონლის უსაფრთხოებას, აგრეთვე 

საქონლის გასაღვბის სხვადასხვა მასტიმულებელი ბერკეტების გამოყენებასა 
და რეკლამას, : . 

ფასგარჟშშე კონკურენციაში წარმატებას მნიშვნელოვნდ განა>- 
ირობებს ფირმის მარკეტინგის მართვის სამსახურის მიერ კონკურენტების 

საქონლისა და მომსახურები დროულად გაანალიზებ” და აღმოჩენილი 
ნაკლოვანებების გამოყენება საკუთარი მიზნის მისაღწევად. აღჩიშნულმა 
სამსახურმა სათანადო ყურადღება უნდა მიაქციოს იმას, რომ არ მოხდეს 
კონკურენტების მხრიდან ისეთი აკრძალული ხერხების და მეთოდების 

გამოყენება როგორიცაა: სამრეწველო და კომერციული შპიონაჟი, ყალბი 
საქონლის გამოშვება, საქონლისა და მომსახურების შესახებ მცდარი ინფ- 
ორმაციის გავრცელება და ა.შ. 

საკონტაქტო აუდიტორია მიკროგარემოს საერთო მდგომარეობასა და 
მის სუბიექტებს შორის კავშირ-ურთიერთობის ხასიათს მნიშვნელოვნად 
განსაზღვრავს მათი “დამაკავშირებლები რომლებიც ერთობლიობაში ცნობი- 
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ლი საკონტაქტო აუდიტორიის სახელწოდებით  დამაკავშირებლებად 
შეიძლება მოგვევლინონ ის სამოქალაქო პირები და წარმოება-დაწესებულე- 
ბები, რომლებიც ამჟღავნებენ ინტერესს ფირმისათვის ბაზარზე მომსახურე- 
ბის ორგანიზაციის სრულყოფის და დასახული მიზნების წარმატებით 
შესრულებისადმი., 

ფირმის” და საკონტაქტო აუდიტორიის ინტერესები ემთხვევა ან 
ეწინააღმდეგება ერთმანეთს ამის მიხედვით საკონტაქტო აუდიტორია 

ფირმისათვის შეიძლება იყოს ხელსაყრელი ან არასასურველი. საკონტაქტო 
აუდიტორიასთან დამოკიდებულებისა და საკუთარი ინტერესების მიუხედავ- 
ად, ფირმა ნებით ან იძულებით ანგარიშს უწევს მის მოთხოვნებს, რად- 
გან მასთან დაპირისპირებამ შეიძლება გამოიწვიოს ბაზარზე პოზიციების 

დათმობა, ჯარიმების” დიდი რაოდენობით გადახდა და სხვა უარყოფითი 
მოვლენები. 

ამგვარი არასასურველი გართულებები” თავიდან აცილების მიზნით, 
მარკეტინგის ნებისიმერი პროგრამას დამუშავებისას ფირმამ საჭიროა გაი- 
თვალისწინოს საკონტაქტო აუდიტორიასთან ურთიერთობის საკითხები და 
მათი მოთხოვნები “უმეტესწილად მათ შორის დავის ობიექტია ფირმის 

მიერ ბაზარზე გატანილი ისეთი საქონელი, რომელიც თავისი ფიზიკურ-ქი- 
მიური თვისებებით შეფუთვითა და მოხმარების პირობებით უარყოფითად 

მოქმედეს მშრომელთა ჯანმრთელობაზე და გარემოს ეკოლოგიურ 
მდგომარეობაზე. 

ფირმის საკონტაქტო. აუდიტორიის. სახესხვაობებია:  ფულად-საფინანსო 
პროფილის სამსახურები (ბანკები, ბირჟები, საბროკერო კანტორები, აუქც- 
იონები; საინფორმაციო საშუალებები (ტელევიზია, რადიო, პრესა); მოქა- 

ლაქეთ. ჯგუფები  (მწვანეთთ კავშირი”, სათნოებს საზოგადოება 

“კათარზისიე; ადგილობრივი საკონტაქტო აუდიტორია (სოფლის თემი,  ქა- 
ლაქის გარეუბნის მცხოვრებლები: ფირმის შიდა საკონტაქტო აუდიტორია 
(იგულისხმება ფირმის თანამშრომლები) და სხვა. 

ფირმის მიერ მიკროგარემოს ძალებისა და სუბიექტების ინტერესების 
ოპტიმალური ზომით გათვალისწინება წარმოადგენს ბაზარზე მის ეფექტია- 
ნად ფუნქციონირების მნიშვნელოვან პირობას. 

ფირმა და მის მიკროგარემოს სუბიექტები (მიმწოდებლები, შუამავლე- 

ბი კონკურენტები მომხმარებლები საკონტაქტო აუდიტორია) თავიანთ 
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საქმიანობას ახორციელებენ გარკვეულ გარემომცველ ძალებთან მაკრო- 
გარემოსთან ურთიერთობაში. ეს ძალები არსებობენ ობიექტურად და 

ფირმის მხრიდან არ ექვებდებარებიან რაიმე სერიოზულ ზემოქმედებას. ამ 

გარემომცველი ძალების გავლენის შედეგად ფირმის სამეურნეო ცხოვრება 
ყოველთვის აღსავსეა სიურპრიზებით და მოულოდნელობებით. ისინი 

ზოგჯერ ხელს უწყობენ ფირმის წინაშე მდგარი ამოცანების წარმატებით 
გადაჭრას, ზოგჯერ კი საგრძნობლად ეწინააღმდეგებიან მას. 

მაკროგრემო ეწოდებ ობიექტურად არსებულ იმ ძალების 
ერთობლიობას რომლებიც აქტიურად ზემოქმედებნნ ფირმის მიკრო- 
გარემოზე. ' 

მაკროგარემოს ობიექტური ძალებიდნნ აღსანიშნავი: ფირმის 
სამოქმედო ზონის ბუნებრივ-კლიმატური ფაქტორები, ეკონომიკური განვი- 
თარების დონე, დემოგრაფიული და საზოგადოებრივ-პოლიტიკური ფაქტორ- 

ები. 

ბუნებრივ-კლიმატური ფაქტორები ბუნებრივი პირობების არსებული 

მდგომარეობის შეცვლა მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს ფირმის საქმიანო- 

ბის მიმართულებებსა და განვითარების პერსპექტივებზე ბოლო ათწლეულ- 
ებში ადამიანთა ბუნებრივი რესურსებისადმი დაუდევარი 
დამოკიდებულების და მისი არარაციონალური გამოყენების შედეგად 
საგრძნობლად შემცირდა წიაღისეული სიმდიდრის მარაგი და სასოფლო- 
სამეურნეო პროდუქტების წარმოება. ამის დამადასტურებელი მაგალითების 
მოსატანად არ მოგვიხდება შორს წასვლა, რადგან ჩვენს ქვეყანაში ასეთი 
მდგომარეობა დაკვირვებულმა ადამიანმა შეიძლება შეამჩნიოს ყველგან და 

ყოველთვის. საქართველოს მიწა-წყლისადმი "ექსპლოატატორული' მიდგომა 
განსაკუთრებით საგრძნობი გახდაო საბჭოური ხელისუფლების წლებში. 
ჩვენი რესპუბლიკა რომელიც ძველთაგანვე ცნობილი იყო ხორბლის უხვი 

მოსავლითა და საუკეთესო კულტურებით, შრომის საზოგადოებრივი და- 

ნაწილების საბჭქოური პოლიტიკს  შედეგა,დ იძულებული გახდა 
საგრძნობლად შეემცირებინა ამ ძვირფასი კულტურებისათვის საჭირო 
მიწისს სავარგულები რის მწარე შედეგიც ამჟამდ სახეზეა და არ 
საჭიროეს ზედმეტ კომენტარს დასავლეთ საქართველოში ტექნიკური 
კულტურების წარმოების ექსტენსიური გზით განვითარების გამო მკვეთ- 
რად შემცირდა სიმინდისა და ლომის სათესი ფართობები და საძოვრები, 
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რამაც ძალზე უარყოფითი დაღი დაასვა მეცხოველეობის განვითარებას. 
საქართველოდან ყოველწლიურად უდიდესი რაოდენობით 'ჩალის ფასად" 
გაედინებოდა მარგანეცი და სხვა ძვირფასი წიაღისეული, რომლის მარა- 
გიც ამჟამად მინიმუმამდეა დაყვანილი. 

ასეთი მოვლენებით დამძიმებული მდგომარეობიდან თანდათანობით 

გამოსვლა მოითხოვს დიდ ძალისხმევას როგორც სახელმწიფო ხელისუფლე- 
ბის' ორგანოების, ისე კომერციული სტრუქტურების მხრიდან. ნებისმიერმა 
"ფირმამ ასეთ სიტუაციაში თავისი პიროვნული და უწყებრივი ინტერესები 
უნდა დაუქვემდებაროს ბუნებრივი რესურსების რაციონალური გამოყენები- 
სა და გარემოს დაცვის ინტერესებს. უახლოეს მომავალში, ჩვენში, განვი- 

თარებული ქვეყნების მსგავსად, თითოეული ფირმის 
კონკურენტუნარიანობა და საზოგადოებრივი პრესტიჟი უშუალოდ იქნება 
დამოკიდებული მათ მიერ ამ მოთხოვნილებათა შესრულებაზე. გასაღების 
სფეროში ჯანმრთელობისათვის მავნე ქიმიური ნივთიერებების შემცველ და 

ეკოლოგიურად გაუმართლებელი საქონლისათვის შეუვალი ბლოკადა 
წარმოადგენს სავაჭრო ფირმების მიერ ამ მოთხოვნის შესრულების ერთ- 
ერთ ძირითად მიმართულებას. 

ეკონომიკური გარემო მარკეტინგისს მაკროგარემოს განმსაზღვრელ 
ძალთა შორის ქვეყანაში შექმნილ ეკონომიკურ მდგომარეობას ძირითადი 
ადგილი უკავია ეკონომიკის გაჯანსაღებასა და განვითარებასთან ერთად, 
იზრდება მოსახლეობის ფულადი შემოსავალი, რაც იწვევს მათი გადახდი- 
სუნარიანი მოთხოვნილებისა და შესაბამისად, სასაქონლო ხარჯების მატე- 
ბას სრულიად საწინააღმდეგო მდგომარეობა ამ მხრივ ქვეყნის 
ეკონომიკური ძლიერების დაქვეითებს პირობებში რომლის დროსაც 

წარმოების მასშტაბების შემცირება, შრომისუნარიანი მოსახლეობის დასაქ- 

მების დაბალი დონე, ფასების ზრდა და ინფლაციური პროცესების დაჩ- 
ქარება განაპირობებენ მოსახლეობის რეალური შემოსავლების შემცირებას. 

ასეთი რადიკალურად განსხვავებული გარემოებანი ფირმას პირდაპირ. ან 
არაპირდაპირ უბიძგებენ მარკეტინგის წინაშე მდგარი ამოცანების გადა- 
სინჯვისა და თავდაცვის ღონისძიებათა გატარებისკენ. 

ეკონომიკის სფეროში შექმნილ მდგომარეობაზე უშუალოდ არის 

დამოკიდებული საქონლის წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯების დონე. და- 
ნახარუბის ზრდას, როგორც წესი, თან ახლავს ფასების მატება და ფირ- 
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მის შემოქმედებითი საქმიანობის შეზლუდვა. ნათქვამის ნათელი დამადა- 

სტურებელია 90-იან წლებში რესპუბლიკაში ბენზინზე ფასების მკვეთრ 

გადიდებასთან დაკავშირებით, სატრანსპორტო ხარჯებისა და მასთან დაკავ- 

შირებით, საქონლის საბაზრო ფასების არნახული ტემპით ზრდა, რის 

შედეგად მკვეთრად შემცირდა მომხმარებელთა მიერ შესყიდული საქონ- 
ლის ფიზიკური მოცულობა. ასეთ შემთხვევაში სავაჭრო ფირმები თავიან- 

თი არსებობისათვის სულ უფრო მეტად მიმართავენ "შეზღუდული 
აქტიურობის. პოლიტიკას, რაც ,გულისხმობს საქონლის მცირე რაოდენო- 

ბით შეძენასა და მაქსიმალურად მაღალ ფასებში გაყიდვას, ფირმის მხრი- 

დან სრულიად განსხვავებული პოლიტიკის გატარებაა საჭირო სტაბილური 

დანახარჯების პირობებში როდესაც მას გააჩნია მარკეტინგულ ღონისძიე- 

ბათა შერჩევის ფართო' შესაძლებლობანი. . 

ხშირად ეკონომიკური მდგომარეობა საკმაოდ განსხვავებულია ქვეყნის 

ცალკეული ტერიტორიული ერთეულების მიხედვით, რაც უდავოდ გასათვა- 
ლისწინებელია ფირმის მმართველობის მიერ მარკეტინგის მიმდინარე და 
პერსპექტიული გეგმების დამუშავების დროს, ამ საკითხხე ყურადღების გა- 

მახვილება ძირითადად სჭირდებათ იმ ფირმებს, რომლებიც თავიანთ საქმი- 

ანობას ახორციელებენ ქვეყნის სხვადასხვა ტერიტორიულ ჭრილში. 

დემოგრაფიული გარემო. იგი წარმოადგენს მარკეტინგის მაკრო- 

გარემოს განმსაზღვრელ ძალას, რომლის მახასიათებელი ნიშნები და “რაო- 

დენობრივი პარამეტრები ნებისმერ რეგიონში “შეიძლება მაღალი 

სიზუსტით განისაზღვროს დემოგრაფაულ ფაქტორებზე - დაკრდნობით 

ხორციელდება მომხმარებელთა ტიპოლოგია, ბაზრის სეგმენტაცია, მიზნობ- 

რივი სეგმენტების შერჩევ და თითოეული მათგანისთვის, მარკეტინგის 

პროგრამის შედგენა. 
ყოველგვარი დემოგრაფიული ხასიათის ცვლილება პირდარპირ ან 

ირიბად მოქმედებს მოთხოვნის კონიუნქტურაზე, საქონელბრუნვის მოცულ- 
ობასა და მისი ასორტიმენტული სტრუქტურის ცვლაზე. ასე მაგალითად, 
მოსახლეობი“ რაოდენობის ზრდა იწვევს ფირმის სამოქმედო ასპარეზის 
გაფართოებასა, და რესურსების რაციონალურად ხარჯვის აუცილებლობას; 
შობადობის კლება და მოსახლეობის საშუალო ასაკის მატებას დიეტური 

საკვები პროდუქტებისა და მედიკამენტებს რეალიზაციის ზრდასა და 
შესაბამისად, სათამაშოების, სასპორტო საქონლისა და ალკოჰოლიანი სასმ- 
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ელების გაყიდვის შემცირებას; განქორწინების მატება და ოჯახის საშე- 
ალო სიდიდის შემცირბა მოთხოვნის გადიდებას ბინებზე, ავეჯზე, 
საოჯახო და  კულტსაყოფაცხოვრებო დანიშნულების საქონელზე: 
მოსახლეობის მიგრაცა ტერიტორიული ჭრილების მიხედვით მოთხოვნის 
მოცულობისა და სტრუქტურის შეცვლას; ურბანიხაცა თანაფარდობის 
შეცვლას სასაქონლო და ნატურალურ მოზმარებათა შორის, აგრეთვე ქა- 
ლაქის გარეუბნებში ვაჭრობის” ინტენსიური ტემპებთთ განვითარებას; 
მომხმარებელთა განათლების დონის ამაღლება მოთხოვნის გადიდებას 

მაღალხარისხიან საქონელზე და წიგნად პროდუქციაზე. 
“ მაშასადამე როგორც ირკვევა, დემოგრაფიული ფაქტორებით განპირ- 

ობებული მოთხოვნის ცვლილების თავისებურებანი აუცილებლად გასათვა- 
ლისწინებელია ფირმის კომერციული საქმიანობის განსაზღვრისას, თანაც, 

დემოგრაფიული ფაქტორები უნდა განვიხილოთ არა სტატიკურად და იზ- 
ოლირებულად, არამედ მუდმივ მოძრაობაში და ერთმანეთთან კავშირ-ურ- 

თიგრთობაში რაც ხელს შეუწყოს მარკეტინულ ლონისძიებათა 
ეფექტიანობის ამაღლებას. 

მარკეტინგის მართვის პროცესზე მოქმედ ძალთა შორის მნიშვნელოვ- 
ანი ადგილი უკავია საზოგადოებრივპოლიტიკურ გარემოს, რომელიც თავი- 

სი მკვეთრად გამოხატული სპეციფიკური ნიშნების აქტუალობისა და 
თანადროულობის გამო, ცალკე, · მომდევნო პარაგრაფის სახით არის 
წარმოდგენილი. 

მარკეტინგის , განმსახღვრელი ძალები, მაჩვენებლები და ფაქტორები 
ფირმის მიერ გაკონტროლების შესაძლებლობის მიხედვით იყოფა ორ ჯგუ“ 

ფად კონტროლირებად და არაკონტროლირებადL ფაქტორებად. 
კონტროლირებადია ისეთი ფაქტორები და მაჩვენებლები, რომელთა მართვ- 
ას ახორციელებს ფირმის მართვის სამსახური. მათ მიეკუთვნება:. მიზნობ- 
რივი ბაზრები თავიანთი ძირითადი მაჩვენებლებით; მარკეტინგის მიზნებისა 
და ამოცანების განმსაზღვრელი მაჩვენებლები (საქონლის რაოდენობა, 

ხარისხი, გასაღების მოცულობა, შეფუთვა, მარკირება, საქონელმოძრაობის 

ფორმები, მოგება; მარკეტინგის სტრუქტურა (გასაღებისს სტიმულირება, 
რეკლამა, საქონლის გაყიდვის ფორმები და მეთოდები ფასის სახეები, 
ფასებს კავშირით საქონლის ხარისხთან წარმოებით დანახარჯებთან, 
მოთხოვნასთან, კონკურენტებთან); მარკეტინგის დაგეგმვა, კონტროლი და 
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მართვის სამსახურის სტრუქტურული აღნაგობა. 

არაკონტროლირებად ფაქტორებს მიეკუთვნება ისეთები, რომლებიც 
არ ექვემდებარება ფირმის მხრიდან რეგულირებას. ასეთებია: მომხმარებლ- 
ები, ეკონომიკა პოლიტიკა და სახელმწიფო მმართველობა, კონკურენცია, 
ინფორმაციის საშუალებები კულტურა, წარმოების · ტექნოლოგია, მეცნიე- 

რულიტექნიკური პროგრესი. 
„მარკეტინგის მართვის პროცესში ფირმის მიერ კონტროლირებადი და 

არაკონტროლირებადი მაჩვენებლები, მიკრო და მაკროგარემოს განმსაზღვრ- 

ელი ძალების მსგავსად, უნდა განვიხილოთ მიზეზშედეგობრივ კავშირში. 

რაც უფრო მჭიდროა და პარმონიული ეს კავშირი, მით მეტია დასახული 
ამოცანების წარმატებით შესრულების ალბათობა. მათმა იზოლირებულად 

განხილვმ კი შეიძლებ გამოიწვოს ფირმისათვის ყველაზე კფრო 
ხელსაყრელ ფაქტორთა ურთიერთდაპირისპირება და ამის საფუძველზე მი- 
სი საქმიანობის ეფექტიანობის დაქვეითება მაგალითად, ფირმის მიერ სა- 
უკეთესო საქონლის გატანა მისთვის სასურველ მიზნობრივ ბაზარზე არ 

გამოიღებს სასურველ შედეგს, თუ წინასწარ არ იქნება დასაბუთებული 
საქონლის მარკის შესაბამისობა მომხმარებელთა ჯგუფის ინტერესებთან. 
ფირმის მიერ საქონლის ფასების განსახღვრა წარმოებითი დანახარჯების 
მიხედვით, არ გამოიღებს სასურველ შედეგს, თუ მხედველობაში არ იქნე- 

ბა მიღებული კონკურენტთა ფასების პოლიტიკა. უსაფუძვლოა მასალატევ- 
ადი პროდუქცის დიდი რაოდენობით წარმოების დაგეგმვა თუ არ 
გავითვალისწინებთ მისთვის საჭირო ნედლეულის საყოველთაო დეფიციტს. 
არ შესრულდება გასაღებისა და მოგების გეგმები თუ მათი გაანგარიშე- 
ბის პროცესში არ იქნება გათვალისწინებული ინფლაციის დონე, ქვეყანა- 
ში “შექმნილი სოციალურ-ოლიტიკური მდგომარეობა ან შესაბამისი 
კანონის მოთხოვნები. : 

დასასრულ, საჭიროა აღინიშნოს, რომ ფირმები, რომლებიც არ ითვ- 
ალისწინებენ მიკრო და მაკრო გარემოს განმსახღვრელ ფაქტორებსა და 
მათ შორის კავშირ-ურთიერთობის აუცილებლობას, ვერ უძლებენ ბაზრის 

მკაცრ კანონებს და ტოვებენ სარბიელს. 
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4. მარკმტინბის მართვის საზოგადო ებრივ-პოლიტიკური 

გარემო. 

ფირმის მარკეტინგული საქმიანობა მით მეტად იმსახურებს საზოგად- 

ოებრივ მოწონებას, რაც უფრო სრულად ითვალისწინებს მომხმარებელთა 

მოთხოვნილებებსა და ქვეყნის საზოგადოებრივ-პოლიტიკურ მდგომარეობას. 

საზოგადოებრივ-პოლიტიკური გარემოს აქტუალობას, უწინარეს ყოვ- 

ლისა, განსახღვრავ, ის რთული და მარეგულირებელი ფუნქცია, რასაც 
ასრულებს იგი მარკეტინგის მართვის პროცესში. ცნება "საზოგადოებრივ- 

პოლიტიკური გარემო საკმაოდ ტევადი გაგებაა და მისი: ყოველმხრივი 

განხილვა მოცემულ შემთხვევაში სცილდება. მარკეტინგის კვლევის მიზანს. 

მით უფრო, რომ იგი საკმოდ დაწვრილებით შეისწავლება სხვადასხვა 
საზოგადოებრივი დისციპლინების მიერ. მოცემულ შემთხვევაში საზოგადოე- 
ბრივ-პოლიტიკურ გარემოდ იგულისხმება იმ საკანონმდებლო აქტების, 

დებულებებისა და საზოგადოებრივი მოთხოვნილებების ერთობლიობა, 

რომლებიც მიზნად ისახავენ ფირმის საქმიანობის წარმართვას გარკვეული 

წესებისა და კანონების მოთხოვნათა შესაბამისად. 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში საწარმოო და სავაქრო ფირმების 
მარკეტინგის ერთ-ერთ ძირითად მიზანს წარმოადგენს მეტი მოგების მიღე- 

ბა წარმოებითი დანახარჯების შემცირებისა და რეალიზაციის გადიდების 

გზით ამ მიზნის მისაღწევად (ცალკეული ფირმები არც თუ იშვიათად 
იყენებენ აკრძალულ ხერხებსა და მეთოდებს, რაც იწვევს საზოგადოების 
სამართლიან გულისწყრომა. მარკეტინგისადმი «„აღრესდ დადებითად 

განწყობილი მომხმარებლებიც კი ხშირად ვერ მალავენ ასეთი ფაქტების 

არსებობას, რადგან მათ უმეტესწილად საფუძვლად უდევთ საქონლის მყი- 
დველთათვის ისეთი უსიამოვნო მოვლენები როგორიცაა ზომა-წონაში 

მოტყუება, ჯანმრთელობისათვის მავნე საქონლით ვაჭრობა, საქონლისა და 

მომსახურების მაღალი ფასები მომსახურების კულტურის დაბალი დონე, 

რეკლამის არაობიექტურობა, მყიდველისათვის გაუმართავი და დახიანებუ- 
ლი საქონლის შეტყუება, გარემოს დაჭუჭყიანების” და ეკოლოგიური პირ- 
ობების გაჟარესება. 

მარკეტინგის „უარყოფითი მხარეებიდანნ აღსანიშნავა აგრეთვე 
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მომხმარებლებში მერკანტილისტური მიდრეკილების” უზომოდ გაღვივება, 

ადამიანური ღირსებების გარკვეული უგულებელყოფა და მათი შეფასები: 
სას ქონებრივი ცენზის წინა პლანზე წამოწევა საზოგადოების კულტე- 

რულ და მორალურ-ზნეობრივ ღირებულებათა უგულებელყოფა, ბიზნესის 
შეჭრა პოლიტიკის სფეროში საკუთარი ინტერესების მისაღწევად. 

ხშირდ მარკეტინგიი ხელს «უწყობს არაჯანსლღი კონკურენციის 
წარმოქმნას კონკურენტების შევიწროებას აკრძალული ხერხებით ახალი 
კონკურენტების და საქონლის გამოჩენის საწინააღმდეგო ღონისძიებების 

გატარებას, მათი პრესტიჟის. შელახვის ან. ფასების. მკვეთრად. შემცირების 
გზით კონკურენტების, იძულებით მიერთებას (მხედველობაშია "მტაცებელი 

ანუ წარმოებით დანახარჯებზე დაბალი დონით დაწესებული ფასები). 

ყოველივე ზემოთ აღნიშნული ნათლად ადასტურებს "მარკეტინგის 
ფილოსოფიის" არამდგრადობასა და არათანამიმდევრულობას. მის ნაცვლად 
ფირმების მნიშვნელოვანი ნაწილი უფრო მეტად მიმართავს დემარკეტინგსა 
და იძულებითი გასაღების ხერხებს რომლის დროსაც, მომხმარებელი გა- 
ნიხილება როგორც წარმოებასა და მოხმარებას შორის დამაკავშირებელი 
რგოლი და არა როგორც ზრუნვის ძირითადი ობიექტი. 

ქვეყნის საზოგადოებრივ-პოლიტიკურ ცხოვრებაში მარკეტინგის ნეგატი- 
ური მოვლენების თავიდან აცილების მიზნით იქმნება სათანადო 

ამკრძალავი ინსტიტუტები სახელმწიფო მმართველობითი დაწესებულებების, 
სამართლებლივი დებულებების, კანონებისა და ნებაყოფლობითი საზოგადო- 
ებრივი ორგანოებისა და მოძრაობების სახით. 

მსოფლიოს განვითარებულ ქვეყნებში მომხმარებელთა ინტერესების 
დაცვას სხვადასხვა კუთხით ახორციელებენ: ვაჭრობის კომისიები, მომხმარ- 

ებლების საქმეთა სამმართველოები, სამომხმარებლო საქონლის 
უსაფრთხოების კომისიები საკვები პროდუქტების მედიკამენტებისა და 

პარფიუმერია-კოსმეტიკის საქონლის ხარისხის კომისიები. ამგვარ ინსტიტუტ- 

ებში სადავო საკითხების მაღალ პროფესიულ დონეზე კვლევას მნიშვნელ- 
ოვნად განაპირობეს  მარკეტინის კვალიფიციური ექსპერტებით 
უზრუნველყოფა, უნდა აღინიშნოს, რომ ჩვენს რესპუბლიკაში მომხბარებე- 
ლთა ინტერესების დაცვის ისედაც ძალსე დაბალი დონე 90-იან · წლებში 

ომის, პოლიტიკური სიტჟაციებისა და საზოგადოებრივი წესრიგის გაუარეს- 
ების გამო, საგრძნობლად გაუარესდა. შექმნილ მდგომარეობას, ამ ობიე1- 
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ტური ხასიათის ფაქტორებთან ერთად, მნიშვნელოვნად განაპირობებს სა- 
თანადო სამსახურების არარსებობა ან არსებულთა უმოქმედობა, 

ამ მიმართულებით მდგომარეობის გასაუმჯობესებბხლლად საჭიროა 
მომხმარებელთა ინტერესების დამცავ კანონებია და დებულებების 
შექმნა და მათი პერიოდული გადასინჯვა შექმნილი მდგომარეობის გათვა- 
ლისწინებით საბასრრო ურთიერთობებში მონაწილე სუბიექტების · მიერ 
მოქმედების წესების ზუსტად შესრულება მიზნად ისახავს როგორც თით- 
ოეული ფირმის დაცვას კონკურენტების არაჯანსაღი მოქმედებისგან, ისე 

მომხმარებელთა ინტერესების დაცვას ფირმების აღვირახსნილი მოქმედები- 
საგან საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ ასეთი კანონები ბევრ ქვეყანაში 
იქმნებოდა არა ექსპრომტად. არამედ საკმაოდ ხანგრძლივი დროის განმა- 
ვლობაში, მაგალითად აშშ-ში 1890 წელს შემოღებულ იქნა ე.წ. "შერმა- 

ნის ანტიმონოპოლისტური კანონი, რომელიც კრძალავდა . ცალკეული 
ფირმებისა და კომპანიების «ურრთიერთშეთანზმებულ მოქმედებას, წვრილ 
მეწარმეთა და ვაჭართა წინააღმდეგ. ამის შემდეგ სხვადასხვა ავტორის 
მიერ იგი რამდენჯერმე გადამუშავდა. იმავე ქვეყანაში, ვაჭრობის წესების 
დაცვის მიზნით, 1906 წელს მიღებულ იჟნა საგანგებო კანონი "საკვები 
პროდუქტებსა და სამედიცინი პრეპარატებს  კეთილხარისხიანობის 
შესახებ, რომელიც სასტიკად კრძალავდა ამ სახის არაკეთილხარისხოვანი 

პროდუქციის წარმოებას, ტრანსპორტირებასა და რეალიზაციას. ეს კანონი, 
სრულყოფის მიზნით, „გადამუშავდა 1938, 1958 და 1962 წლებში. 1967 

წელს მიღებულ იქნა კანონი სიგარეტის მარკეტინგის და რეკლამის 
შესახებ, რომელიც ' ავალდებულებდა მწარმოებლებს. კოლოფზე მისი მავნე 
თვისებების აღნიშვნას, 1969 წელს კანონი გარემოს დაცვის ნაციონა- 

ლური პოლიტიკის შესახებ, 1972 წელს კანონი სამომხმარებლო საქონ- 
ლის „უსაფრთხოების შესახებ 1975 წელს კანონი სამომხმარებლო 

საქონელხწე ფასებს დაწესების შესახებ რომელიც კრძალავს 
მწარმოებლებსა და შუამავალ ვაჭრებს შორის ფასებზე წინასწარ მოლაპა- 
რაკებას კონკურენტებისათვის ზიანის მიყენების მიზნით. 

კანონის მიღება თავისთავად არ გამოიღებს სათანადო შედეგს, თუ 
იგი არ იქნება გაცნობიერებული ფირმის მარკეტინგის სამსახურის მიგრ. 

იგი განსაკუთრებით კარგად „უნდა ერკვეოდეს იმ კანონების მოთბოვ- 
ნებში, რომლებიც უშუალოდ ემსახურება ფირმის საქმიანობის პროფილსა 
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და ინტერესებს. . 

სამართლიანი ვაჭრობის შესახებ კანონებისა და დებულებების შექმნა 
და ცხოვრებაში გატარება ერთნაირად საჭიროა ყველა საზოგადოებაში, 
იგი დეფიციტურობის გამო, განსაკუთრებულ აქტუალობას იძენს ჩვენს 
პირობებში, სადაც ვაჭრობის წესები ისე ხშირად და სისტემატურად ირ- 
ღვევა, რომ მის უჩვეულობას ვეღარც კი ვგრძნობთ. 

ბიზნესის „უარყოფთ მხარეებს მწვაედ განიცდის როგორც 

კონკრეტული მომხმარებელი ისე მთელი საზოგადოება რაც მათ 

აიძულებს, გამონახონ თავდაცვის გზები და საშუალებები. ერთ-ერთ ასეთ 

ქმედით საშუალებად საზღვარგარეთის მრავალ ქვეყანაში მიჩნეულია ე.წ. 

კონსიუმერული ჯგუფების შექმნა და გარემოს დაცვისათვის საყოველთაო 

მოძრაობის ორგანიზება. სიტყვა "კონსიუმერი' (იიიზსობე ინგლისურია და 

ნიშნავს მომხმარებელს. კონსიუმერიზმი ფართო გაგებით ნიშნავს მომხმარ- 

ებლებისა და სახელმწიფო ორგანოების მოძრაობას მყიდველთა ინტერესე- 

ბის დასაცავად გამყიდველებთან ურთიერთობაში. 

ბიზნესის სამყაროსათვის კარგად არის ცნობილი კონსიუმერთა 

(მომხმარებელთა) კარგად ორგანიზებული რამდენიმე მოძრაობა, რომელნიც 

მიზნად ისახავდნენ საქონელზე ფასების ინტენსიური ზრდის შეჩვრებასა 

და მისი ხარისხის გაუმჯობესებას., ყოველ ამგვარ ღონისძიებათა გატარების 

შედეგად, როგორც წესი, საგრძნობლად ფართოვდება მომხმარებელთა უფ- 
ლებები საქონლის გამსაღებლებთან «ურთიერთობაში. მიუხედავად ამისა, 
მიღწეულით ისინი ჯერ კიდევ არ არიან კმაყოფილნი, რადგან გარკვ- 

ეულწილად კვლავ განუხორციელებელია ისეთი მოთხოვნები, როგორიცაა: 

საქონლის მახასიათებელი ნიშნების შესახებ ამომწურავი ინფორმაციის 

მიღება, ბაზრის დაცვა საეჭვო რეპუტაციის საქონლისგან და მომხმარებე- 
ლთა “მომსახურების გაუმჯობესება. ეს „უკანასკნელი მოთხოვნა, რომ აღა- 
რაფერი ვთქვათ პირველსა და მეორეზე განსაკუთრებით აქტუალურია 
საქართველოს რესპუბლიკის ვაჭრობისათვის რადგან მისი საწარმოების 
უმეტეს ნაწილში მომხმარებელთა მომსახურების ფაქტობრივი დონე შორს 
იმყოფება სასურველისგან. 

საკმაოდ ხშირად კონსიუმერიზმის მიმდევრები. არ იფარგლებიან საქ- 
ონლის მყიდველთა ვიწრო ინტერესებით და თავიანთ მოთხოვნებში სულ 
უფრო მეტ ყურადღება” ამახვილებენ ცხოვრების დონის ამაღლებაზე, 
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დემოკრატიული პროცესების განვითარებაზე, სოციალური სამართლიანობის 

აღდგენაზე, სოციალურად დაუცველ ფენებთან კომერციული სტრუქტურე- 
ბის თანადგომაზე. 

კონსიუმერიზმი არ ეყრდნობა მხოლოდ მშრალ მოთჩოვნებს და 

გარკვეული ზომით მიუთითებს მათი გადაჭრის ღონისძიებებზეც. კერძოდ, 
ჩვენს რესპუბლიკაში მომხმარებელთა ინტერესები” დაცვის ჯგუფები და 
სამსახურები საქონლის წარმოების განვითარებია და მომხარებელთა 
სავაჭრო მომსახურების გაუმჯობესების მიზნით, გამოთქვამენ მოსაზრებებს 

სახელმწიფო და კოოპერაციული საკუთრების საწარმოების უფრო ეფექტი- 
ანად გამოყენების, პრივატიზაციის გონივრულად წარმართვის, საკუთრების 
ფორმათა შორის რაციონალური თანაფარდობის დაცვის მოსახლეობის 

შემოსავლების ინდექსაციის, საზღვარგარეთის ქვეყნებთან ეკონომიკური თა- 

ნამშრომლობის დამყარებისა და ქვეყნის დუხჭირი მდგომარეობიდან გამო- 

ყვანის გზებზე და შესაძლებლობებზე. 

მომხმარებელთა ინტერესების სადარაჯოზე დგომა საპატიოა ყოველთვ- 

ის და განსაკუთრებით თანამედროვე ეტაპზე, როდესაც მოსახლეობა ჯერ 

კიდევ კარგად არ არის გარკვეული საბაზრო ეკონომიკის. ავ-კარგში და 

თუ გაიგო რაიმე მის შესახებ უმეტესწილად უარყოფითი (ფასების 

არნახული ტემპით ზრდა, ფულის ინფლაცია რესპუბლიკაში წარმოების 
მასშტაბების მკვეთრი შემცირება, გამყიდველთა მიერ ვაჭრობის წესების 
უხეშად დარღვევა და სხვა). 

კონსიუმერული მოძრაობის მოთხოვნები ფართო გაგებით, ითვა- 

ლისწინებს აგრეთვე თვით მარკეტინგის -სფეროში დასაქმებულ მუშა- 

მოსამსახურეთა საყოფაცხოვრებო პირობების გაუმჯობესებას (რამდენადაც 

ისინი თავად არიან მომხმარებლები, მათ გადამზადებას პროფესიული 
ორიენტაციის შეცვლას და შრომით მოწყობას, სავავრო ქსელის რაციო- 
ნალურ განლაგებას და საქონელმოძრაობის დაჩქარებას, ამ ლონისძიებათა 

გატარების შედეგად უმჯობესდება მარკეტინგის საერთო მდგომარეობა და 

მასთან დაკავშირებით როგორც ვაჭრობის მუშაკთა, ისე მომხმარებელთა 
მრავალმხრივი მოთხოვნილებების დაკმაყოფილების დონე. 

საწარროო და სავაქრო ფირმები (საწარმოები, თავიანთი საქმიანობის 

შედეგად საკმაოდ ხშირად უარყოფით გავლენას ახდენენ ეკოლოგიურ 

მდგომარეობაზე და სისუფთავის დაცვაზ. გარემო“ დაჭუქყიანება 

91



შეიძლება შეფსდეს როგორც ფირმის მიერ საზოგადოებისათვის მიყენებუ- 
ლი ზარალი, რომელიც წარმოიჟმნება მათი საქმიანობის პროცესში და 
რომელსაც ანაზღაურებს საზოგადოება მიუხედავდ იმისა რომ მის 

შესახებ მწარმოებლებისთვის არ მიუცია არავითარი თანხმობა. ჩვენი გარ- 
ემომცველი: სამყაროს მიწის წყლისა და. პაერის უსისტემო ექსპლოა- 
ტაცა და დაბინძურება მნიშვნელოვნად აუარესებს მოსახლეობის 
ცხოვრების პირობებს სწორედ ეს არის მიზეზი იმ სამართლიანი გუ- 
ლისწყრომისა, რასაც ის გამოხატავს სხვადასხვა ფორმითა და საშუალებე- 
ბით (საქართველოში გარემოს დაცვისათვს მებრძოლ ორგანიზაციათა 
შორისაა, "მწვანეთა კავშირი, თავიი ტერიტორიული და დარგობრივი 

სტრუქტურებით). 
აღსანიშნავი, რომ მომხმარებეოთა ინტერესების დამცველები და 

ბუნების "ქომაგები” ილაშქრებენ არა ცალკეული წარმოება-დაწესებულებე: 
ბის და ფირმების წინააღმდეგ არამედ იმისაკენ რომ მათ თავიანთი 
საქმიანობა წარმართონ მრმხმარებელთა ინტერესებისა და გარემოს დაცვ- 
ის პრინციპების შესაბამისად. მარკეტინგის მართვის პროცესში საწარმოები 

უნდა ხელმძღვანელობდნენ სოციალურ-ეთიკური კონცეფციის შესაბამისაღ, 
რომელაც ითვალისწინებს მოგების მიღებას სახოგადოებრივ მოთხოვნილე- 
ბათა მაქსიმალურად გათვალისწინების პირობებში. ბუნებრივია, რომ ფირ- 

მის მუშაობა ასეთ სიტუაციაში დაკავშირებულია დიდ ხარჯებთან, რასაც 
იგი შემდგომ ინასღაურებს მომხმარებლებიდან ფასების მექანიზმის საშე- 
ალებით. 

მარკეტინგისს განვითარებს ისტორიული გამოცდილების მიხედვით, 
ამგვარ მოძრაობებს საწყის ეტაპზე როგორც წესი თან ახლავს მძაფრი 

წინააღმდეგობა მეწარმეთა და ბიზნესმენთა მხრიდან, მაგრამ დროთა გან- 
მავლობაში ყველა მათგანი რწმუნდება მომხმარებელთა ჯგუფების: და 

საზოგადოების მოთხოვნათა , საართლიანობაში ამ მოთხოვნათა დაკმაყო- 
ფილებას ისინი აღწევენ მარკეტინგის უფრო სრულყოფილი კონცეფციების 

სისტემის დამუშავებით რაც მის სოციალურ-ეთიკურ კონცეფციასთან 
ერთად, გულისხმობს მარკეტინგის ნოვატორული ხასიათის წინა პლანზე 

წამოწევასსას და მისი მორალური პრინციპების განმტკიცებას, ცალკეული 
ფირმების მიერ მორალურ-ეთიკურ პრინციპებბე დაყრდნობით მუშაობის 

წარმართვა მნიშვნელოვნად აუმჯობესებსს კონკრეტულ მომხმარებლებთან 
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და საზოგადოებასთან კონფლიქტური სიტუაციების მოგვარებასა და მათი 

საქმიანობის სოციალურ-ეკონომიკური ეფექტიანობის ამაღლებას. 

საკონტროლო კითხმები: 

მარკეტინგის მართვის არსი და ამოცანები; 

მარკეტინგის მართვის კონცეფციების შედარებითი დახასიათება; 

მარკეტინგის მართვის პროცესის ძირითადი ეტაპები; 

ფირმის საბაზრო შესაძლებლობები” და მათი გამოვლენის ხერხები; 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩევა; 

მარკეტინგის კომპლექსი და მისი დამუშავება; 

მარკეტინგულ ღონისპიებათა პრაქტიკული განხორციელებისაოვის 

საქირო დამატებითი სისტემები (დაგეგმვა კონტროლი, ინფორმაციული 

უზრუნველყოფა, მართვის სამსახური); 

8. მარკეტინგის მიკროგარემო და მისი სუბიექტები; 

9. მაკროგარემო და მისი ობიექტური ძალები; 

10 კონტროლირებადი და არაკონტროლირებადი ძალები და მათი 

კავშირ-ურთიერთობა; 

11, მარკეტინგის მართვის საზოგადოებრივ-პოლიტიკური გარემო; 

12. კონსიუმერიზჭის არსი და მნიშვნელობა მომხმარებელთა ინტერე- 

სების დაცვაში. 
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თ 
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ა 
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IV თავი 

მარკეტინგის დაბებმვა და კონტროლი. 

ფირმი“ მიერ საკუთარ შესაძლებლობათა მაქსიმალური გამოვლენა, 

მიზნობრივი ბაზრის შესაბამისი მარკეტინგის კომპლექსის დამუშავება და 

მისი პრაქტიკული განხორციელება საჭიროებს მარკეტინგის მართვისათვის 

აუცილებელი ისეთი სისტემების არსებობას, როგორიცაა: მარკეტინგის დაგ- 
ეგმვა, კონტროლი, მართვის სამსახური და მარკეტინგული ინფორმაცია. 

მარკეტინგის მართვს საკითხების ლოგიკური თანმიმდევრობით 

განხილვისა და უკეთ ათვისების მიზნით, მათგან პირველი სამი, განხილუ- 

ლი იქნება წინამდებარე თავში, ბოლო კი მომდევნო თავში. 

1. დაგებმვა, რობორც მარკეტინბის მართვის ცენტრალური 

რგოლი. 

მარკეტინგის როგორც მართვის სისტემის, ეფექტიანობის ამაღლება, 
თითქმის წარმოუდგენელია სათანადო პროგრამის დამუშავების გარეშე. 
მარკეტინგის პროგრამ წარმოადგენს მარკეტინგული საქმიანობის გეგმის 
ქვაკუთხედს რომელშიც აისახება ფირმის მოღვაწეობის შინაარსი 
კონკრეტული ვადების ადგილისა და შემსრულებლების მიხედვით.. მისი 

დახმარებით განისაზღვრება პროდუქციის წარმოების (რეალიზაციის) რაოდ- 

ენობა და ასორტიმენტული სტრუქტურა, ბაზრის სეგმენტი, წარმოების 
და · მიმოქცევის ხარჯების მოცულობა და დონე საქონელმოძრაობის 
ფორმები, ფასები, შემოსავალი და სხვ. 

ფირმის მარკეტინგის პროგრამის შესასრულებლად საჭიროა მისი 

კონკრეტიზაცია ცალკეული ჯგუფისა და დასახელების საქონლის მარკეტინ- 

გის პროგრამაში. ეს უკანასკნელი მოიცავს იმ ორგანიზაციულ-სამეურნეო 
ღონისძიებათა ერთობლიობას, რომელიც უზრუნველყოფს მოცემული საქო- 
ნლის. მაღალრენტაბელობასა “და კონკურენტუნარიანობას. 

მარკეტინგის პროგრამის საფუძველზე მუშავდება ფირმის მარკეტინგის 
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გეგმა. რომელიც შეიძლება განვიხილოთ, როგორც სტრატეგიულ და ტაქ- 
ტიკურ გეგმათა ერთობლიობა. აღნიშნული გეგმა ითვალისწინებს ფირმის 

პერსპექტიულ და ოპერატიულ მმართველობით საქმიანობას. პერსპექტეული 

მმართველობითი საქმიანობის შინაარსი ჩადებულია სტრატეგიულ გეგმაში, 
რომლის კონკრეტიზაცია ხორციელდება მარკეტინგის ტაქტიკურ გეგმებში. 

სტრატეგიული დაგეგმვა ნებისმიერ შემთხვევში „უნდა უზრუ- 

ნველყოფდეს ფირმის პერსპექტიული მიზნებისა და მისი განხორციელების 

შესაძლებლობათა „ურთიერთშესაბამისობაში მოყვანას სტრატეგიული დაგე- 
გმვის პროცესში ამ ელემენტარული მოთხოვნის უგულებელყოფამ ფირმა 

შეიძლება ჩააგდოს იმ საცოდავი ჩიტის მდგომარეობაში რომელმაც მიზ- 
ნად დაისახა მზემდე აფრენა და შეეწირა ამ უტოპიურ სურვილს. 

სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესი მოიცავს მრავალ ურთიერთდაკავ- 

შირებულ ეტაპს, რომლებიც შემჭიდროვებული სახით შეიძლება შემდეგი 

თანმიმდევრობით წარმოვადგინოთ: 

ფირმის ამოცანებისა და მიზნების განსაზღვრა: 

ფირმის მარკეტინგულ შესაძლებლობათა ანალიზი; 

მარკეტინგის სტრატეგიის დამუშავება; 

ფირმის ამოცანების ფორმულირების პროცესში განისაზღვრება 

კონკრეტულ ბაზარზე მისი საქმიანობის ძირითადი მიმართულებანი პერსპე- 
ქტივაში. თითოეული ამოცანა უმეტეს შემთხვევაში წარმოდგენილია ზოგა- 

დი სახით რომლის კონკრეტიზაცია ხორციელდება დასახულ მიზნებში. 
მაგალითად ფირმის საქონელბრუნვის მოცულობის ზრდა წარმოადგენს 

ზოგადი ხასიათის ამოცანას ხოლო დევიზი -'მომავლ წელს მიმდინარე 
წელთან შედარებით "“ ჯგუფის საქონლის რეალიზაცია გავზარდოთ 17% 
-ით შეიძლება განვიხილოთ როგორც კონკრეტული მიზანი. ძაშასადამე, 
კომერციულ საქმიანობაში სიტყვა "მიზან“ „უმეტესწილად გულისხმობს 

დაკონკრეტებულ · ამოცანას, 

საქონლის მწარმოებელი და გამსაღებელი ფირმების ძირითად მიზან- 

თა შორის აღსანიშნავია მოგების მოცულობის ზრდა, საქონლის გასაღე- 
ბი სტიმულირება წარმოებისა და შმიმოქცევისს ხარჯების გარკვეული 
ოდენობით შემცირება, ფასების პოლიტიკის დამუშავება და სხვ. თითოეუ- 

ლი მათგანის მისაღწევად საჭიროა სხვა, კიდევ უფრო კონკრეტული მიხ- 
ნის დასახვ. მაგალითად, თუ ფირმის ძირითად მიზანს წარმოადგენს 
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მოგების მაქსიმიზაცია, მაშინ მის მისაღწევად საჭიროა დაისახოს სხვა 
მარკეტინგული მიზნები მაღალრენტაბელური საქონლის რეალიზაციის „ გა- 

დიდების, დანახარჯების შემცირებისა და სხვათა სახით. თუკი ძირითადი 

მიზანი გულისხმობს რეალიზაციის მოცულობის გარკვეულ მატებას, მაშინ 

მის მისაღწევად საჭიროა უფრო კონკრეტული მიზნების დასახვა საქონელ- 

ბრუნვადობის დაჩქარების, სარეკლამო ღონისძიებათა გააქტიურების, გასაღ- 

ების სტიმულირების სრულყოფისა და ფასების პოლიტიკის გაუმჯობესების 
ხაზით...“ 

ფირმის ამოცანებისა და მიზნების განსაზღვრის მომდევნო ეტაპზე 
საჭიროა ჩატარდეს სიტუაციური ანალიზი ფირმის სამეურნეო-საფინანსო 
საქმიანობის არსებული მდგომარეობის შესასწავლად და მის პოტენციურ 
შესაძლებლობათა გამოსავლენად. 

სტრატეგიული დაგეგშვის დასკვნით ეტაპე ხდება მარკეტინგის 

სტრატეგის ·დამუშავეა,„ რომლის დროსაც დგება მარკეტინგულ 
ღონისძიებათა ისეთი ,კომპლექსი რომელიც უზრუნველყოფს ფირმის საქო- 

ნლის წარმოებისა და რეალიზაციის მოცულობის ზრდას, მოგების გადიდე- 
ბას საქონლის კონკურენტუნარიანობი“ ამაღლებას და ერთი სიტყვით, 

ფირმის სტრატეგიულ ზრდა-განვითარებას. იგი შეიძლება წარიმართოს ინ- 
ტენსიური, ინტეგრაციული და დივერსიფიკაციული მიმართულებებით. 

განვითარების ინტენსიური გზა გულისხმობს ფირმის პერსპექტიულ გა- 

ნვითარებას და სრულყოფას საქმიანობის თითქმის უცვლელი მასშტაბების 

პირობებში იგი მისაღებია იმ შემთხვევაში როდესაც ფირმას გააჩნია 

პოტენციური შესაძლებლობანი საქონლის სრულყოფის ან აგრესიული 

მარკეტინგის გატარების შედეგად ბაზარზე უფრო საფუძვლიანად დამკვიდ- 
რების ხაზით. 

ფირმის პერსპექტიული განვითარების ინტეგრაციული მიმართულება 
ითვალისწინებს მისი საქმიანობის მასშტაბების გაფართოებას 
მიმწოდებლების, გამსაღებლებისა და კონკურენტების თავის დაქვემდებარე- 
ბაში მოქცევის ან მათზე გავლენის გაძლიერების გზით. ალნხიშნული მი- 
მართულება განსაკუთრებთ მომგებიანის მაშინ როდესაკცკ ფირმის 
პოზიცია მოცემულ დარგში და ბაზარზე საკმაოდ. მყარია და ამგვარი 

ურთიერთობა მიკროგარემოსთან და საკონტაქტო აუდიტორიასთან არ 

შეასუსტებს მის კონკურენტუნარიანობას დარგის მასშტაბით. ინტეგრაცია 
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შეიჰლება იყოს სამი სახის რეგრესული, პროგრესული და ჰორიზონტა- 

ლური. ინტეგრაციას ეწოდება რეგრესული როდესაც ფირმის ზემოთ 
აღნიშნული ქმედება მიმართულია მიმწოდებლებისაკენ პროგრესული 
საქონელგამტარი არხებისაკენ და პორიხონტალური თუ იგი მიმართუ- 
ლია კონკურენტი საწარმოებისაკენ. 

დივერსიფიკაციული ზრდა ინტეგრაციული ზრდისგან განსხვავებით, 
გულისხმობს ფირმის საქმიანობის განვითარებას მოცემული დარგისა და 
ბაზრს ფარგლებსს გარეთ ამ ხაზით მსხვილი ფირმები მოქმედებენ 
უმეტესწილად იმ შემთხვევაში, როდესაც მათ გააჩნიათ დარგს გარეთ გა- 

სვლის დიდი სურვილი და შესაძლებლობანი, 
დივერსიფიკაციული ზრდა შეიძლება განხორციელდეს სამი ძირითადი 

მიმართულებით: 

კონცენტრული დივერსიფიკაცია, რომელიც ითვალისწინებს ფირმის 
ნომენკლატურის საქონლის შევსებას ტექნიკური და მარკეტინგული ნიშ- 

ნის მიხედვით მონათესავე საქონლით; 

პორიზონტალური თავსი ნომენკლატურისს შევსებს ისეთი 

ნაწარმით, რომელიც არსებითად განსხვავდება მისი სასაქონლო ასორტიმე- 
ნტისაგან, .მაგრამ სარგებლობს მომხმარებელთა დიდი ინტერესით; 

კონგლომერატული დივერსიფიკაცია რომელიც გულისხმობს ფირმის 
საქონლის ასორტიმენტის შევსებას ისეთი ნაწარმით ან მომსახურებით, 
რომელიც არანაირად არ არის დაკავშირებული მის სამეურნეო პროფილ- 

თან. 

მარკეტინის დაგეგმის სისტემაში სტრატეგიულ დაგეგმვასთან 
ერთად, მნიშვნელოვან როლს ასრულებს მარკეტინგის ტაქტიკური დაგეგ- 
მვა. ეს უკანასკნელი, როგორც ზემოთ აღინიშნა, წარმოადგენს სტრატეგი- 

ული გეგმის  დეტალიზებსა და მისი წარმატებთ შესრულების 
აუცილებელ პირობას. 

მარკეტინგის ტაქტიკური გეგმა (რომელიც ჩვენში უმეტესწილად მიმ- 
დინააე და ოპერატიული გეგმებს სახელწოდებით არის ცნობილი) 
წარმოადგენს ფირმის მიმდინარე საქმიანობის სახელმძღვანელოს. იგი მუ- 

შავდება როგორც ცალკეული ბაზრების, ისე სასაქონლო . ჯგუფების, 
სახეების და მარკების მიხედვით. მაშასადამე, მარკეტინგის ტაჭტიკური 

გეგმა საკმაოდ მრავალწახნაგოვანი ფართო შინაარსის, გაგებაა რომელიც 
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აერთიანებს წარმოებისა და კომერციული საქმიანობის გეგმებს. 

მარკეტინგის ტაქტიკური გეგმის შედგენა გულისხმობს ფირმის მიერ 
ისეთი ოპერაციების თანმიმდევრულად ჩატარებას, როგორიცაა: 

საკონტროლო და საანალიზო მაჩვენებლების თავმოყრა და 

შეჯერება; 
სამარკეტინგო სიტუაციის საბაზისო მდგომარეობის ანალიზი. (იგი, 

ფართო გაგებით, სხვა საკითხებთან ერთად, ითვალისწინებს მარკეტინგის 

გეგმის შესრულების ხახით ხელშემწყობი და ხელშემშლელი ფაქტორების 
გამოვლენასა და მარკეტინგის გეგმური ამოცანებისა და პრობლემების 
დაკონკრეტებას); ' 

მარკეტინგის მიმდინარე ამოცანების განსაზღვრა და მოქძედების 
პროგრამის დამუშავება; 

მარკეტინგის გეგმის შესრულებისათვის საჭირო ბიუჯეტის გაანგა- 
რიშება; 

კონტროლი მარკეტინგის გეგმის შესრულებაზე. 

ამ ჩამონათვალიდან წინამდებარე ნაშრომში უფრო ფართოღ გა- 
ნვიხილავთ მხოლოდ ზოგიერთ მათგანს, კერძოდ, მარკეტინგის ანალიზისა 

და ბიუჯეტის დამუშავების საკითხებს. 

მარკეტინგის ანალიზი წარმოადგენს საკმაოდ რთულ და შრომატევად 
პროცესს, რომელმაც ნებისმიერ საწარმოში უნდა მოიცვას მარკეტინგული 
დანახარჯებისა და პროდუქციის რეალიზაციის »კნალიზი, 

მარკეტინგული დანახარჯების ანალიზს პროცესმი ვლინდება 

როგორც წამგებიანი, ისე · მაღალეფექტიანი ხარჯები, მის - საწყის · ეტაპზე 
ხორციელდება დანახარჯების აბსოლუტური და შეფარდებითი მაჩვენებლე- 
ბი განსაზღვრა ცალკეული მუხლები მიხედვთ (ხელფასი იჯარის 

ხარჯები რეკლამის ხარჯები, კრედიტის პროცენტის თანხა და ა,; შ.). 
მომდევნო ეტაპზე ხდება თითოეული სახის დანახარჯის დანაწევრება ფუნ- 
ქციონალურ ხარჯებად. მაგალითად შრომის ანაზღაურების ხარჯების 

საერთო მოცულობა შეიძლება დაიშალოს ისეთ ფუნქციონალურ 

ხარჯებად, . როგორიცაა: მარკეტინგის მართვის, საქონლის გასაღების, ტრან- 

სპორტირების შენახვის რეკლამირების და “ხხვ სახის სამუშაოების 
შესრულებაზე გაცემული ხელფასი. 
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დანახარჯების ანალიზის დასკვნით ეტაპზე მიმდინარეობს ხარჯების 

კიდევ უფრო მეტი დანაწევრება. კერძოდ, ფუნქციონალური დანახარჯების 

დეტალიზაცია ცალკეული დასახელების საქონლის, ფირმის სავაჭრო. ობიეკ- 
ტების, მისი სამოქმედო. ტერიტორიული ჭრილების, გასაღების არხების, 
საქონლის გაყიდვისს ფორმების, სავაჭრო პერსონალის კატეგორიების ან 
სხვა ნიშნის მიხედვით. 

მარკეტინგული საქმიანობის კომპლექსურ ანალიზში განსაკუთრებული 

ადგილი უკავია საქონლის რეალიზაციის ანალიზს, იგი ტარდება საქონელბ- 

რუნვის საერთო მოცულობისა და მისი ასორტიმენტული სტრუქტურის, 

ცალკეული სავაქრო საწარმოების, გამყიდველების, მომხმარებელთა ჯგუფე- 
ბის საქონლის შესყიდვის ადგილის კალენდარული ვადებისა და სხვა 
კონკრეტული ნიშნის მიხედვით. : 

პროდუქციის რეალიზაციის ანალიზის პროცესში ფაქტობრივი მაჩვენე- 

ბლები ედრება როგორც გეგმური, ისე გასული პერიოდის შესაბამის მა- 

ჩვენებლებს, ვლინდება მათ შორის სხვაობა და აგრეთვე ის ფაქტორები, 
რომლებმაც განაპირობეს გეგმების შესრულება ან შეუსრულებლობა. 

საქონლის რეალიზაციის სტრუქტურის ამომწურავად შესწავლის მიხ- 

ნით, ანალიზის პროცესში საჭიროა ზუსტი პასუხი გაეცეს კითხვებს თუ 

ვინ, რას, სად, როდის, რამდენს და როგორ ყიდულობს. მხოლოდ ამგვარ 

კითხვებზე პასუხის: მიღების პირობებში შეიძლება გამოვლინდეს ფირმის 

მიეე პროდუქციის “წარმოებია და რეალიზაცკის ზრდის რეალური 
შესაძლებლობანი. 

პროდუქციის რეალიზაციისა და ხარჯების ფაქტობრივი ანალიზის საკ- 

ითხები საკმაოდ ამომწურავად არის განხილული სასწავლო დისციპლინაში 

"ვაჭრობის ეკონომიკა' და ამიტომ მასზე აქ აღარ შევაჩერებთ 

მკითხველის ყურადღებას. 

მარკეტინგის გეგმის შედგენაში ერთ-ერთ საპასუხისმგებლო მომენტს 
წარმოადგენს მარკეტინგის ბიუჯეტის დამუშავება რომელმაც უნდა უზრუ- 
ნველყოს ფირმის მიერ პროდუქციის რეალიზაციისა და მოგების გეგმების 
წარმატებით შესრულება და სახსრების რაციონალური ხარჯვა. მარკეტინ- 
გის ბიუჯეტის დაგეგმვა შეიძლება განხორციელდეს: მიზნობრივი მოგების 

მაჩვენებლის მიხედვით, მოგების ოპტიმიზაციის ინტერესების გათვალისწინე- 

ბით ან სხვა მეთოდების გამოყენებით. პირველი მეთოდი ანუ ბიუჯეტის 
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დაგეგმვა მიზნობრივი მოგების მაჩვენებლის მიხედვით გულისხმობს 

მოგების წინასწარ დაგეგმილი ოდენობით მიღებასა და არა მის მაქსიმი- 

ზაციას, ასეთ პირობებში ფირმის მიერ თავიდანვე განისაზღვრება სარეა- 
ლიზაციო პროდუქციის რაოდენობა, სარეალიზაციო ფასი, ცვალებადი და 
მუდმივი ხარჯები (მთლიანი მოცულობით ან პროდუქციის ერთეულზე გა- 
ანგარიშებით, საერთო შემოსავლი და მიზნობრივი მოგება. ამ 

უკანასკნელ მაჩვენებელთა სხვაობის მნიშვნელოვანი ნაწილი განკუთვნილია 

მარკეტინგის ხარჯების დასაფარავად, კერძოდ, რეკლამისათვის, გასაღების 
სტიმულირებისათვის, მარკეტინგული კვლევების ჩასატარებლად და ა. შ. 

მარკეტინგის ბიუჯეტის. განსაზღვრა, მოგების. ოპტიმიზაციის. ინტერესე- 
ბიდან გამომდინარე, ითვალისწინებს პროდუქციის რეალიზაციის მოცულო- 
ბას და მარკეტინგის დანახარჯებს შორის კავშირ-ურთიერთობაში ისეთი 
მომენტის შერჩევას რომლის დროსაც მოგება მაქსიმალურია. საქმე ისაა, 
რომ მარკეტინგზე რაციონალური დანახარჯების ზრდასთან ერთად, გარკვ- 

ეულ “ზღვრამდე, განუხრელად იზრდება რეალიზაციის მოცულობა და, მა- 
შასადამე, მოგებაც. მაგრამ ამის შემდეგ, მარკეტინგის ხარჯების შემდგომი 

ზრდის მიუხედავად, რეალიზაციის მოცულობა აღარ იზრდება ხოლო 
ცალკეულ შემთხვევაში გარკვუული ზომით მცირდება კიდეც. მარკეტინგის 
ხარჯებსა და რეალიზაციის მოცულობას შორის თანაფარდობაში ოპტიმა- 

ლური მომენტის შესარჩევად შეიძლება წარმატებით იქნეს გამოყენებული 
კოორდინატთა სიბრტყე, რომლის აბსცისაზე ნაჩვენები იქნება დანახარჯები 

· მარკეტინგზე, ხოლო ორდინატსე რეალიზაციის მოცულობა. მათი გადაკ- 
ვეთის წერტილზე გავლებული მრუდი (გასაღებიის მრუდი) ასახავს მარკე- 
ტინგის ხარჯების “შესატყვისი რეალიზაციის მოცულობას. ამ მრუდის 
უმაღლესი წერტილი ასახავს მოგების მაქსიმალურ ოდენობას რომლის 

შემდეგ მარკეტინგული ხარჯების ზრდა გაუმართლებელია. 
მარკეტინგის დაგეგმვის ბოლო ეტაპი ითვალისწინებს რევიზიისა და 

კონტროლს  განხორციელებს მარკეტინგის გეგმის შესრულებაზე. 
კონტროლის პროცესში უნდა გამოვლინდეს მარკეტინგული საქმიანობის 

ის დადებითი და უარყოფითი მხარეები, რომლებზეც სათანადო რეაგირება 
ხელს შეუწყოს ფირმისს წინაშე მდგარი ამოცანებს წარმატებით 

შესრულებას. 

მარკეტინგულ კონტროლს გააჩნია გარკვეული , სახეობები რომელთა 
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შორის აღსანიშნავია: 

მიმდინარე კონტროლი, რომლის დროსაც მოწმდება ფირმის წლიური 
და ოპერატიული გეგმების შესრულების მიმდინარეობა. მისი ობიექტი 
შეიძლება იყოს წარმოების, რეალიზაციისა და მოგების გეგმები, ბაზარზე 
ახალი საქონლის დანერგვის მიმდინარეობა, მარკეტინგის დანახარჯებსა და 
მოგებას შორის თანაფარდობა, საქონლის მიმწოდებლებთან და მყიდველე- 
ბთან ურთიერთობა და მიზნობრივ ბაზარზე მიმდინარე სხვა პროცესები. 

ფინანსური კრნტროლი გულისხმობს ფირმის მიერ მარკეტინგის და- 

ნახარჯებისა და. რენტაბელობის შემოწმებას როგორც. ერთიანი. მაჩვენებლ- 
ების ისე სასაქონლო ჯგუფების  ბაზრებია და მისი (ცალკეული 
სეგმენტების, დაკვეთების მოცულობის, გასაღების არხებისა და სხვა ნიშ- 
ნის მიხედვით. 

.. სტრატეგიული კონტროლი, რომელიც ხორციელდება მარკეტინგის 
რევიზიის სახით და ითვალისწინებს ფირმის წინაშე მდგარი პერსპექტიუ- 
ლი ამოცანების "მარკეტინგისს გარემოსა და მარკეტინგის პროგრამის 

„კომპლექსურ და სისტემურ კვლევას სტრატეგიული კონტროლის 
შედეგების მიხედვით ფირმამ შეიძლება არსებითად შეცვალოს თავისი საქ- 
მიანობის მასშტაბები და სტრუქტურა. 

9. მარკეტინბის სამსახური. 

კომერციული ორგანიზაციებია და საწარმოების სამეურნეო-საფი- 
ნანსო საქმიანობის , ეფექტიანობის ამაღლება უშუალოდ არის დამოკიდე- 
ბული მარკეტინგის მართვის აპარატის სრულყოფაზე., საბაზრო ეკონომიკის 
პირობებში მისი გამარტივებული სქემების დამუშავება მოითხოვს სათა- 
ნადო მეცნიერულ კვლევასა და ამ ხაზით არსებული პრაქტიკული გამოც- 
დილების განზოგადებს (რომელიც ჯერჯრობით, ჩვენი რესპუბლიკის 
სინამდვილეში, ფაქტობრივად არ არსებობს) თანამედროვე ეტაპზე მარკე- 

ტინგის მართვის აპარატის სტრუქტურის სრულყოფის უახლოეს ღონისძიე- 
ბათა შორის განსაკუთრებულ ყურადღებას იმსახურებს მართვის ზედმეტი 
რგოლების შემცირება, მართვის აპარატის მუშაკთა შორის საქმიანობის 

გამივნა და პარალელიზმის აღმოფხვრა, მარკეტინგის ფუნქციონალურ ვე-, 
დანაყოფებს შორის ჰორიზონტალური კავშირ-ურთიერთობის გაღრმავება 
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და მათი დაკომპლექტება ფართო პროფილის სპეციალისტებით. 
მარკეტინგის მართვის სისტემი” სრულყოფის ხაზით გატარებული 

ნებისმიერი ღონისძიება მაშინ შეიძლება ჩაითვალოს გამართლებულად, თუ 
იგ უზრუნველყოფს ფირმისთვის ისეთი სასიცოცხლო მნიშვნელობის 
ამოცანების“ წარმატებით შესრულებას როგორიცაა ა)მაღალზარისხოვანი 

პროდუქციის წარმოებისა და გასაღების ხელსაყრელი პირობების შექმნა; 
ბა)შრომის ეფექტიანობის ამაღლება; გ) ახალი საქონლისა და ბაზრების 

ათვისება. მაშასადამე, მარკეტინგის მართვის სამსახური თავისი სტრუქტუ- 
რით მთლიანად უნდა” შეესაბამებოდეს ფირმის სტრატეგიულ ამოცანებსა 
და მის პერსპექტიული განვითარების მოთხოვნებს, 

კომერციული ორგანიზაციების და საწარმოების მარკეტინგის სამ- 

სახურის მოცულობა და სტრუქტურა უშუალოდ არის დამოკიდებული მა- 
თი საქმიანობის მასშტაბებს და “შინაარსზე. მცირე საწარმოებში 
მარკეტინგულ საქმიანობას, როგორც წესი, წარმართავს ერთი მარკეტოლ- 
ოგი. ძალზე პატარა საწარმოებში კი, რომლებსაც არ აქვთ ასეთი სპეცი- 
ალისტს შტატხ აყვანის “შესაძლებლობა,ა  შედარებთ უკეთესია 
მარკეტინგული ხასიათის სამუშაოები განხორციელდეს მარკეტინგის სპეცია- 
ლური სამსახურების მიერ ფასიანი მომსახურების გზით. მარკეტინგის 
სპეცალური ორგანიზაციბის  მომსახურებთ შეიძლება ფართოდ 
ისარგებლონ არა მხოლოდ მცირე, არამედ საშუალო და ძალზე დიდმა 
ფირმებმა და კომპანიებმა (განსაკუთრებით მაშინ როდესაც მსხვილი: 
ფირმების მარკეტინგის სამსახურს არ შეუძლია კონკრეტული საკითხების 
„სიღრმისეულად შესწავლა), საერთოდ კი, საბაბრო ეკონომიკის პირობებში 

ყველა მსხვილმა ფირმამ თუ საწარმომ, თავისი საქმიანობის ეფექტიანად 
წარმართვის მიზნით, სასურველია შექმნას მარკეტინგის სპეციალური სამ- 

სახური, რომლის ორგანიზაციული სტრუქტურა შემჭიდროვებული სახით 
შეიძლება შემდეგნაირად იქნეს წარმოდგენილი: (იხ ნახ 5) მარკეტინგის 

მართვის აპარატის სტრუქტურა გულისხმობს მისი ქვედანაყოფების 

შედგენილობასა და მათ შორის რაოდენობრივ თანაფარდობას. 
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ნახ. 5 

მარკეტინგის მართვის სამსახურის ფუნქციონალური მოდელი. 

  

მარკეტინგის სამსახურის 

(განყოფილების) უფროსი     
  

  
  

ბაზრის მარკეტინგული კვლევ- საქონლის ასორტიმენტის დაგე- 
ის სამსახური (მენეჯერი) გმვის სამსახური (მენეჯერი) 

  

  
  

  
  

საქონლის გასაღების ქვეგანყო- რეკლამის და გასაღების სტი- 
ფილება (მენეჯერი) მულირების სამსახური 

რენეჯერი) 

  

        
  

      
სხვა ფუნქციონალური 

ქვეგანყოფილებები 

მარკეტინგის მართვის სამსახურის სტრუქტურას, როგორც წესი, სა- 

ფუძვლად უნდა დაედოს მარკეტინგის ძირითადი ფუნქციები და ფირმის 
წინაშე დასახული ამოცანები. 

მარკეტინგის. სამსახურს ხელმძღვანელობს უფროსი (რომელიც საზღვ- 

არგარეთის „უდიდეს ფირმებს და კომპანიებში მარკეტინგის ვიცე 

პრეზიდენტის სახელით არის ცნობილი) იგი კარგად უნდა ერკვეოდეს მის 
დაქვემდებარებაში არსებული ყველა ფუნქციონალური ქვედანაყოფის საქმი- 
ანობაში, რათა დროულად და ზუსტად შეაფასოს ფირმის წინაშე მდგა- 
რი პრობლემები და გადაჭრს ისინი წარმატებით საყურადღებოა 
აღინიშნოს, რომ მარკეტინგულ საქმიანობაში ფართო პროფილის სპეცია- 
ლისტების გამოყენებას განსაკუთრებული ყურადღება ენიჭება იაპონიაში, 
რაც საგრძნობლად ამაღლებს მათი შრიმით შედეგებს. 

ბაზრის მარკეტინჯული კვლევის სამსახური (ქვეგანყოფილება ან 

მენეჯერი აწარმოებს ფირმის პროდუქციის გასაღების ბაზრის კვლევას სა- 
თანადო. საინფორმაციო მასალის მოპოვების და დამუშავების გზით. 
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კერძოდ შეისწავლის” პროდუქცის მოხმარების სტრუქტურას და 
მომხმარებელთა ტიპოლოგიას, საქონელზე მოთხოვნის არსებულ მდგომარე- 
ობას და მისი განვითარების , პერსპექტივებს საქონლის მიწოდების 
საერთო მოცულობისა და სტრუქტურის თანაფარდობას მოთხოვნასთან, 

ახალ ბაზარზე პროდუქციის გასაღების სავარაუდო მოცულობას და ა. შ. 
საბოლოო ჯამში ბაზრის კვლევის სამსახურმა პასუხი უნდა გასცეს 

კითხვას იმის “შესახებ, თუ როგორ კმაკოფილდება მომხმარებელთა 
მოთხოვნა მიზნობრივ ბაზარზე მოცემული სასაქონლო ჯგუფის მიხედვით 

და რა უნდა გაკეთდეს ამ მიმართებით მდგომარეობის გასაუმჯობესებლად. 
საქონლის ასორტიმენტის დაგეგმვის” და მართვის სამსახური ძირითა- 

დად დასაქმებულია ფირმის პროდუქციასთან დაკავშირებული სტრატეგიის 
დამუშავებით. იგი ახორციელებს ფირმის სასაქონლო პროფილის შეცვლასა 
და გადახალისებას ბახრის მოთხოვნილებათა გათვალისწინებით, ახალი. საჟ- 
ონლის გამოშვებისათვის საწარმოო პროგრამის დამუშავებას, ადგენს მისი 
შესრულებისათვის საჭირო მატერიალურ, შრომით და ფინანსურ და- 

ნახარჯებს, აგრეთვე რესურსების რაციონალურად გამოყენების გზებსა და 
მიმართულებებს,  საქონლს კონკურენტუნარიანობისა თვს საჭირო 

ღონისძიებებს, ღებულობს გადაწყვეტილებებს საქონლის მარაგის რაოდენ- 
ობისა და მისი შეცვლის შესახებ. 

ეს სამსახური ამუშავებს საქონლის წარმოების მიმდინარე და 

პერსპექტიული გეგმებს, ახდენს. გეგმების. კორექტირებას. ბაზარზე. შექმნილი 
სიტუაციის ან მოსალოდნელ ცვლილებათა გათვალისწინებით. მაშასადამე, 
საქონლის ასორტიმენტის მართვის სამსახური უნდა ემყარებოდეს არა 

მკაცრად რეგლამენტირებულ, არამედ მოქნილდ„ სიტუაციის მიხედვით 
ლ გეგმებს და პროგრამებს ყოველივე ეს მიანიშნებს 

აღნიშნული სამსახურის მჭიდრო კავშირ-ურთიერთობაზე მარკეტინგის მარ- 
თვის სხვ ფუნქციონალურ დანაყოფებთან, განსაკუთრებით კი ბაზრის 

კვლევისა და საქონლის. გასაღების. სამსახურებთან, 
საქონლის გასაღების სამსახური წარმოადგენ, ფირმის მარკეტინგის 

განყოფილების ერთ-ერთ მნიშვნელოვან ქვედანაყოფს. მისი ძირითადი და- 

ნიშნულებაა, მაქსიმალურად. გამოავლინოს გასაღების ბაზრები და. უზრე- 
ნველყოს საქონლის შეუფერხებელი რეალიზაცია უმოკლესი გზითა და 
უმცირესი დანახარჯებით. იგი იკვლევს საქონლის ძირითად მომხმარებლებს, 

მათ ტერიტორიულ ადგილსამყოფელს და საქონლის შესყიდვის პოტენცი- 
ურ შესაძლებლობებს, ავლენს შუამავლებს, ადგენს საქონელმოძრაობის 
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რგოლებს, გზებსა და პირობებს, ამუშავებს საქონლის ხელსაყრელ პირობ- 
ებში გასაღებისა და მისი  დაჩქარბის საჭირო მარკეტინგულ 
ღონისძიებებს. 

რეკლამისა და გასაღები” სტიმულირების სამსახური განსაკუთრებით 

დიდ ფირმებში და კომპანიებში შეიძლება წარმოდგენილი იყოს ორი 
ფუნქციონალური ქვედანაყოფის სახით (რეკლამა და გასაღების სტიმუ- 

ლირება. რეკლამის მენეჯჯრი ასრულებსს ფირმისს საქონლის და 
მომსახურების“ რეკლამირებასას და პროპაგანდასთან დაკავშირებულ სამუ- 
შაოებ: ამზადებს  ნიადას საქონლის პრესტიჟის ასამაღლებლად, 
ავრცელებს ინფორმაცკის საქონლისა და მომსახურების დადებითი 
მხარეების შესახებ განსაზღვრავს რეკლამის მიზანს, ამუშავებს რეკლამის 

მიმართვის ტექსტს, არჩევ, რეკლამის სახეებს, სარეკლამო საშუალებებს, 
მათი გამოყენების დროსა და პირობებს, ადგენს სარეკლამო მეურნეობისა- 
თვის საჭირო სახსრებსა და მის სოციალურ-ეკონომიკურ ეფექტიანობას. 

აღნიშნული სამსასხურ-ი სარეკლმო  საქმიანობასთ–ნ ერთად, 
ახორციელებს საქონლის გასაღებისა (მომსახურების და პროპაგანდის მას- 

ტიმულირებლ მრავლ ლღონისძიებს. ნერგას საქონლის გაყიდვის 
პროგრისულ ფორმებსა და მეთოდებს,ს მომხმარებელთა დამატებით 
მომსახურობას ახორციელებს მყიდველთა კონსულტაციეს და გამოკ- 
ითხვას, საქონლის გაყიდვს  დაჩქარებს სხვადასხვა მაცდუნებელ” 
ღონისძიებას (საქონელი გარკვეული თანხის მოგებით ან უფასოდ, სამი 
ნივთი ორის ფასად და ა. შ) 

გასაღების სტიმულირების სამსახური განსაკუთრებულ ყურადღებას 
უთმობს ამ სფეროში დასაქმებულ მუშაკთა შრომის ანაზღაურების 

სრულყოფას, მათი სამუშაო და კულტსაყოფაცხოვრებო პირობების გა- 
უმჯობესებას, მასობრივი პროფესიის მუშაკთა შემოქმედებითი ინიციატივის 
ამაღლებას და ა. შ. 

მარკეტინგის მართვის აპარატში შეიძლება დამოუკიდებელი ფუნქციო- 
ნალური ერთეულების სახით იქნან წარმოდგენილნი სხვა სამსახურები 
(ფასების, მომარაგების, საბანკო მომსახურების, უცხო ქვეყნებთან ურთიე- 
რთობის და ა. შ), რომელთა საქმიანობა ძირითადად შემოიფარგლება 
მათთვის მაპროფილებელი ღონისძიებებისა და სამუშაოების ჩატარებით. 

როგორც უკვე აღინიშნა, მარკეტინგის მართვის სამსახურის სტრუქჰ- 

ტურა არ წარმოადგენ უცვლელ და შაბლონურ მოდელს და იგი 
შეიძლება არსებითად შეიცვალოს მის წინაშე მდგარი კონკრეტული პირ- 
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ობების შესაბამისად. ერთ შემთხვევაში შეიძლება მკვეთრად გაძლიერდეს 

მისი ერთერთი რომელიმე ფუნქციონალური ქვედანაყოფი, სხვა შემთხვევ- 
აში მეორე და ა. შ. მაგალითად, თუ ფირმა ახორციელებს ძალზე 

ფართო ასორტიმენტისა და ურთიერთგანსსვავებბული დანიშნულების საქო- 
ნლის გასაღებას მაშინ მარკეტინგს მართვის სამსახური უმჯობესია 
უპირატესად აიგოს სასაქონლო ნიშნის მიხედვით. ასეთ შემთხვევაში მარკ- 
ეტინგული სამსახური, მართალია, მოიცავს ზემო აღნიშნულ ფუნქციონა- 
ლურ. დანაყოფებს, მაგრამ მასში შედარებით გაძლიერებული სახით არის 

წარმოდგენილი საქონლის ასორტიმენტის მართვისა და დაგეგმვის სამ- 
სასურ. ასეთ სამსხურში გაერთიანებულია რამდენიმე მენეჯერი, 
რომლებიც პასუხისმგებელნი არიან მათხე მიმაგრებულ სასაქონლო 
ჯგუფზე. საჭიროა აღვნიშნოთ, რომ სასაქონლო ჯგუფის მენეჯერი თავისი 
საქმიანობის ხასიათის მიხედვით მნიშვნელოვნად წააგავს სავაჭრო ორგანი- 

ზაციების ძველ სტრუქტურებში სასაქონლო ჯგუფების საქონელმცოდნეების 
საქმიანობას რომლებიც ახორციელებდნენ მოცემული ჯგუფის საქონლის 
რეალიზაციისა და მარაგების აღრიცხვას, მათზე მოთხოვნის შესწავლას, 
საცკლო ქსელის საქონლით მომარაგებს და გასაღებისათვს საჭირო 

ღონისძიებების დამუშავებს და ა. შ, სასაქონლო ნიშნის მიხედვით 

ორგანიზებული მარკეტინგის სამსახურის ერთ-ერთ ყველაზე უფრო დადე- 
ბით მხარეს წარმოადგენს ის, რომ უზრუნველყოფს მოცემული საქონლის 

მიხედვით ბაზარზე წამოჭრილ პრობლემებში ზუსტად გარკვევასა და სათა- 
ნადო მარკეტინგულ ღონისძიებათა დროულად გატარებას მაგრამ ამ 
დადებით მხარეებთან ერთად, მას გააჩნია გარკვეული ხარვეზებიც, რაც 
იმით გამოიხატება რომ ხშირად ხდება სასაქონლო ჯგუფების მენეჯერების: 
ხელმძღვანელობასთან უთანხმოების მიზეზი, საბახბრო ოპერაციებში მათი 

უფლებათა დაუსაბუთებლად შეზღუდვის გამო. 
მარკეტინგის მართვის სამსახური შეიძლება ორგანიზებბულ იქნეს 

როგორც სასაქონლო, ისე სხვა ნიშნის მიხედვითაც, კერძოდ: 

- გეოგრაფიული (რეგიონული) ნიშნის მიხედვით - როდესაც ფირმა 

მოქმედებს მთელი ქვეყნის მასშტაბით და ცალკეულ ტერიტორიულ ჭრილ- 
ებში საჭიროა საკუთარი აგენტების არსებობა რეგიონული ორგანიზაცია 

ხელ უწყობს ცალკეული რეგიონების ნაციონალური, ეკონომიკური, 
პოლიტიკური, ბუნებრივი, დემოგრაფიული და სხვა ნიშან-თვისებათა მაქსი- 

მალურად შესწავლასა და ამის საფუძველზე მომხმარებელთა მოთხოვნის 
უკეთ დაკმაყოფილებას; 

106



ბაზრის (ან სეგმენტების სპეციფიკის გათვალისწინებით 
როდესაც ფირმა ერთი და იმავე დასახელების საქონელს ასაღებს 
სხვადასხვა სახის ბაზარზე. მაგალითად, ფირმის მიერ ქსოვილების რეალი- 

ზაცია საბოლოო · მომხმარებელზე, სამკერვალლო საწარმოებზე, საბიუჯეტო 
ორგანიზაციებზე და სხვა სახის მომხმარებლებზე. სეგმენტების მიხედვით 
მარკეტინგის სამსახურის ორგანიზაცის დროს ბაზრის გეოგრაფიულ 

ადგილმდებარეობას არ ექცევა ყურადღება; 
სასაქონლო-საბაზრო, სასაქონლო-ტერიტორიული ან სხვა კომპლე- 

ქსური ნიშნის მიხედვით. ამ პრინციპით მარკეტინგის სამსახურის ორგანი- 

ზაცია დასაშვებია მაშინ როდესაც ფირმას უხდება დიდი რაოდენობით 
სხვადასხვა სახის საქონლის გასაღება სხვადასხვა რეგიონში ან „რთიერთ- 

განსხვავებულ. ბაზრებზე. 
დასასრულ, კიდევ ერთხელ საჭიროდ მიგვაჩნია აღვნიშნოთ, რომ 

სხვადასხვა ნიშნისა და პრინციპის მიხედვით ორგანიზებულ მარკეტინგის 
განყოფილებაში გაძლიერებული სახით არის წარმოდგენილი მისი ესა თუ 
ის ქვესამსახური.საერთოდ კი, მსხვილ ფირმებსა და საწარმოებს მარკეტინ- 

გის ნორმალურად მართვისათვის საჭიროა გააჩნდეთ მართვის ისეთი ფუნ- 
ქციონალური მოდელი, რომელიც მე-5 ნახაზზეა ნაჩვენები. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. მარკეტინგის დაგეგმვის არსი და ძირითადი ეტაპები; 
2. ფირმის პერსპექტიული ზრდა-განვითარების ძირითად მიმართულე- 

ბათა (ინტენსიური, ინტეგრაციული, დივერსიფიკაციული) დახასიათება); 
3. მარკეტინგის ტაქტიკური გეგმა; 

4. მარკეტინგული ანალიზის შინაარსი და ამოცანები; 
5. მარკეტინგული ხარჯების ანალიზი; 

ტრ პროდუქციის რეალიზაციის ანალიზი როგორც მარკეტინგული 
ანალიზის ძირითადი შემადგენელი ნაწილი; 

7. მარკეტინგის ბიუჯეტის დაგეგმვის არსი, ამოსავალი წანამძლვრები 

და მეთოდები; 
8. მარკეტინგული საქმიანობის რეალიზაცია და კონტროლი; 
9. მარკეტინგის მართვის სამსახურის მოცულობისა და სტრუქტურის 

განმსაზღვრელი · ფაქტორები; 
10. მარკეტინგის მართვის სამსახურის ზოგადი მოდელი; 
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V თავი 

მარკეტინბული კვლევის 

·-ინფორმაციულ-მეთოდური საფუძვლები. 

1. მარკეტინგული კვლევის შინაარსი და ამოცანები 

მარკეტინგულ საქმიანობაში ყოველგვარ გადაწყვეტილებათა მიღება 
საჭიროეს სათანადო ინფორმაციული მასალის მოპოვებასა და მის 
ეკონომიკურად დასაბუთებულ ანალიზს. ამ მოთხოვნის როლი და მნიშვნ- 
ელობა განსაკუთრებით იხრდება საბაზრო ეკონომიკის გარდამავალ ეტა- 

პსე რამდენადაც ასეთ პირობებში განხორციელებული ყოველგვარი 
საქმიანობა უფრო მეტად აისახება კომერციულ ანგარიშში. ამგვარი 
მტკიცების ლოგიკურობას ადასტურებსს თვით კომერციული ანგარიშის, 

როგორც მეურნეობის მართვის, ცნება რომელიც გულისხმობს პროდუქც- 

იის გამსაღებელი საწარმოს საქმიანობიდან მიღებული შემოსავლის შედარ- 

ებას გასავლებთან და საბოლოო შედეგის გამოვლენას, ამასთან ერთად, 

მხედველობაშია მისაღები ისიც, რომ კომერციული ანგარიშის როგორც 
ობიექტური ეკონომიკური კატეგორიის შეცნობა და მისი პრინციპების 

განხორციელება ყოვლად წარმოუდგენელა სასაქონლო მიმოქცევის 
სფეროში მიმდინარე მოვლენებისა და პროცესების შესახებ სათანადო სა- 
ინფორმაციო მასალის მოპოვებისას და მათი მიზეზშედეგობრივ კავშირში 

განხილვის გარეშე. 
მარკეტინგული კვლევა გულისხმობს ურთიერთდაკავშირებული მოვლე- 

ნების შესწავლას, მათზე მოქმედი დადებითი და უარყოფითი ფაქტორები- 
სა, და მათი ცვლილების გავლენის დადგენას, გამოუყენებელი რეზერვების 
გამოვლენას კვლევის პროცესებში მიღებული შედეგებს კრიტიკულ 
შეფასებასა და განზოგადებას. 

მარკეტინგული კვლევა როგორც კომერციული საქმიანობის მართვის 

საწყისი ეტაპი, ხასიათდება გავრცელების ფართო მასშტაბებით, მრავალფე- 
როვნებითა და ბაზრის მონაწილეთა ცხოველი ინტერესით. ეს სავსებით 

გასაგებიცაა, რამდენადაც ბაზრის მდგომარეობაზე უშუალოდ არის დამოკ- 
იდებული საზოგადოებისა და მისი თითოეული წევრის ცხოვრების სოცია- 
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ლურ-ეკონომიკური პირობები. საბაზრო ეკონომიკის პირობებში საკუთრე- 

ბის ფორმათა მრავალფეროვნება, კონკურენციული ბრძოლის სიმძაფრე, 
საქონლი მყიდველთა და გამყიდველთა დიამეტრულად განსხვავებული 
მისწრაფებები საგრძნობლად ართულებს მარკეტინგული კვლევის ობიექტუ- 
რად წარმართვას, გარკვეული ზომით ამითაც არის გამოწვეული გამსაღებ- 
ელი ფირმებისა და სავაჭრო საწარმოების საქმიანობის მიზნების, და 

ამოცანების მრავალსახეობა და სწრაფცვალებადობა. ამიტომ მარკეტინგუ- 
ლი კვლევა როგორც წესი, მიზნად “უნდა ისახავდეს ბაზრის ძირითად 
შემადგენელ · ელემენტებს - მოთხოვნასა და მიწოდებას შორის თანა- 

ფარდობის გაუმჯობესებას, 
მარკეტინგული 'კვლეის პროცესში ყურადღების” გამახვილებას 

საჭიროეს იმ ეკონომიკური კანონების და კატეგორიების ამოსავალი 

მოთხოვნები და წანამძღვრები რომლებიც არსებითად განსაზღვრავენ 

კომერციული საქმიანობის შინაარსსა და ხასიათს, ასე მაგალითად, ფასე- 

ბის ხაზით ჩატარებული კვლევა არ იქნება სარწმუნო და დამაჯერებელი, 
თუ მოთხოვნა-მიწოდების კანონთან ერთად, სათანადო ყურადღება არ იქ- 

ნება გამახვილებული ღირებულების კანონზე და ზღვრული სარგებლიანო- 
ბის თეორიაზე. ან კიდევ, მიზნობრივ ბაზარზე პროდუქციის რეალიზაციის 
ანალიზი არ იქნება ამომწურავი და სასურველი შედეგების მომტანი, თუ 

კარგად არ იქნება შესწავლილი მოხმარების განვითარების კანონზომიერე- 

ბანი და მოთხოვნის ცვლილება მოცემულ საქონელზე სასიცოცხლო: ციკ- 
ლის ცალკეული ეტაპების მიხედვით. 

საბზრო „ურთიერთობათა პირობებში ყოველგვარი მოვლენისა და 

პროცესის შესწავლისა აუცილებლად გასათვალისწინებელია ის გარემო, 
რომელშიც მათ „ხდებთ არსებობა  გასათვალისწინებელია თუნდაც 
იმიტომ, რომ მარკეტინგული კვლევის შინაარსა და მიზანს მნიშვნელოვ- 
ნად განაპირობებს წარმოების წესი და წარმოებით ურთიერთობათა ხასი- 
ათი. საწარმოო ძალების განვითარებისა” და წარმოებით კურთიერთობათა 

სრულყოფის შედეგად იცვლება არა მხოლოდ ბაზრის, მახასიათებელ მაჩვე- 

ნებელთა ჩამონათვალი, არამედ მათი შესწავლის თეორიულ-შმეთოდოლოგი- 
ური მხარეც წარმოებით ურთიერთობათა ხასიათი საბაზრო მოვლენებზე 

გავლენას ახდენს სხვადასხვა ძალისა და სუბიექტის მეშვეობით (ეკონომიკ- 
ური გარემო, დემოგრაფიული გარემო, კულტურა, მთავრობის დადგენილე- 
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ბები, გადაწყვეტილებები და საკანონმდებლო აქტები, ფასები, გასაღების 
სტიმულირება და ა. შ.. 

საბბრო „ურთიერთობათა შესწავლის მნიშვნელობა და ამოცანები, · 
როგორც უკვე აღინიშნა, განსაკუთრებით იზრდება და რთულდება სა- 
ბახრო ეკონომიკის ფორმირების პროცესში, რომლის დროსაც ერთდროუ- 
ლად მოკგმედებენ მეურნეობის ორგანიზაციის და მართვის ძველი და 
ახალი ფორმები და სტრუქტურები. ბოლომდე ჩამოუყალიბებელ. ეკონომიკ- 
ურ ურთიერთობათა პირობებში აუცილებელია იმ დაგროვილი ცოდნისა 

და “გამოცდილების სიღრმისეულად შესწავლა რომელიც ეკონომიკურად 
განვითარებულ ქვეყნებს გააჩნიათ. მაგრამ ყოველგვარი უცხოური გამოც- 

დილებია და პრაქტიის გადმოღება და დანერგვა არ უნდა 
ხორციელდებოდეს მექანიკურად იგი მაქსიმალურად «უნდა ითვა- 

ლისწინებდისს ეროვნული ბაზრის შეუფერხებლად განვითარებისათვის 
საქირო ფაქტორებს (ქვეკნი” ტერიტორიულ მდებარეობას და მის გეოპო- 
ლიტიკას, ბუნებრივ რესურსებს, კლიმატურ პირობებს, მოსახლეობის ნაც- 

იონალურ ადათ-წესებს დემოგრაფიულ ფაქტორებს, კულტურის დონეს, 

ფსიქიკურ თავისებურებებსა და სხვ). ამჟამად ჩვენი რესპუბლიკის განვი- 
თარების საკითხებით დაინტერესებბულ პირთა შორის საკმაოდ ხშირია 
მსჯელობა იმის შესახე,· თუ საბაზრო ეკონომიკის განვითარებისთვის 
რომელი ქვეყნს მოდელი უფრო მეტად „გამოადგება საქართველოს.. 
ეკონომისტებისას და მოსახლეობის ერთი ნაწილი უპირატესობას ანიჭებს 
აშშს მოდელს, მეორე შვედურს, მესამე - ფრანგულს. ამგვარი 

მსჯელობა არ შეიძლება ჩაითვალოს სავსებით გამართლებულად, თუნდაც 
ორი მოსაზრების გამო. ჯერ ერთი, გამოთქმა "საბაზრო ეკონომიკის 
მოდელ'“ საკმაოდ აბსტრაქტული გაგებაა და მისი მახასიათებელი ნიშნ- 

ების ზესტად განსაზღვრა თითქმის შეუძლებელია. მეორე, საუბარი. უნდა 
იყოს არა რომელიმე მოდელის უპირატესობაზე და მისი ასლის გადმოღე- 

ბაზე, არამედ სხვადასხვა ქვეყნის მოდელთა „ურთიერთშეჯერებაზე და ამის 

შედეგად ისეთი მოდელის შემუშავებაზე, რომელიც ხელს შეუწყობს სა- 
ქართველოში საბაზრო ეკონომიკაზე გადასვლის ტემპების დაჩქარებას და 

მასთან დაკავშირებული პროცესების უმტკივნეულოდ წარმართვას. 

მარკეტინგული კვლევა 3ჰნიშვნელოვან როლს ასრულებს წარმოებითი 

დანახარჯების შემცირებისა და მომჭირნეობის რეჟიმის განხორციელებაში, 
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რესურსების რაციონალურ მართვაში, გამოუყენებელი რეზერვების გამოვლ- 
ენსა და  ამოქმედებაში კომერციულ საქმიანობაზე კონტროლის 

განხორციელებაში, საწარმოს კონკურენტუნარიანობის შეფასებაში, ბაზრის 

სეგმენტაციასა და მომხმარებელთა ტიპოლოგიაში ბახარზე საქონლის 

პოზიციის სწორად შერჩევაში-ი დიდია მარკეტინგული კვლევისს როლი 

აგრეთვე ფირმის მარკეტინგის პროგრამის შედგენასა და მის („ვალკეულ 
მაჩვენებელთა დაგეგმვაში. ამასთან დაკავშირებით საჭიროდ მიგვაჩნია აღვ- 

ნიშნოთ იმ მცდარი შეხედულების შესახებ რომელიც ჩამოყალიბდა ამ 
მიმართებით კომერციული სამსახურის მუშაკთა გარკვეულ წრეში, გეგმია- 
ნი მეურნეობის რღვევსა და საბასხრო ეკონომიის ფორმირების 
პროცესში მათი აზრით, საბაზრო ეკონომიკა გამოიწვევს ყოველგვარი 

გეგმებს როლისა და მნიშვნელობის უგულებელყოფას, რაც, ცხადია, სი- 
ნამდვილეს არ შეეფერება საბაზრო ეკონომიკა საკუთრების ფორმების 

რაოდენობრივი ზრდისა და კერძო სექტორის განვითარების შესაბამისად, 
ზღუდავს დაგეგმვას როგორც მართვის ძირითადი რგოლის სამოქმედო 
ასპარეზს, მხოლოდ იმ ნაწილში, რომელიც გულისხმობს მეურნეობის მარ- 

თვაში ცენტრალიზებულტოტალიტარული გეგმების გამოყენებას. იგი სრუ- 
ლიადაც არ უარყოფს საწარმოებისა და ფირმებს დონეზე 
სამეურნეო-კომერციული საქმიანობის რაოდენობრივ და ხარისხობრივ მა- 

ჩვენებელთა (რეალიზაცის მოცულობა საქონლის” ასორტიმენტი, 

წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯები მოგება და ა. შა) დაგეგმვასა და 
ცალკეულ ღონისძიებათა განხორციელებისათვის საჭირო რესურსების გაან-, 
გარიშებას, სწორედ ამ ამოცანის წარმატებით შესრულებას ისახავს მიზ- 

ნდ ე წ  ინდიკტური  დაგეგმვ, რომელიც გულისხმობს 
მეურნეობრიობის მართვის ყველა დონეზე საქმიანობის ძირითად მაჩვენებ-. 
ელთა წინასწარ განსაზღვრას იგი შემოღებულ იქნა 1993-1994 წწ-ში 
(ძირითადად სახელმწიფო სექტორში),რომელმაც გარკვეული ობიექტური და 

სუბიექტური ფაქტორების გამო, დღემდე ვერ პოვა სათანადო გაქანება. 

მარკეტინგული კვლევა წარმოადგენს ეკონომიკურად დასაბუთებული 
გეგმების შედგენის აუცილებელ წინაპირობას, რომლის დროსაც ვლინდება, 
ერთი მხრივ, გეგმურ დავალებათა რეალობა, ხოლო მეორე მხრივ, ფირმის 
მიერ გეგმურ დავალებათა შესრულების შესაძლებლობანი. აღსანიშნავია 
ისიც რომ მარკეტინგული კვლევს სიღრმისეულად წარმართვა ხელს 
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უწყობს საპროგნოზო მაჩვენებლების დიდი სიზუსტით გაანგარიშებას, მარ- 

თვის პროცესში ოპტიმალურ გადაწყვეტილებათა მიღებას და კონკრეტულ 
სიტუაციებში ეფექტურ ოპერაციულ “ღონისძიებათა გატარებას, 

მაშასადამე, მარკეტინგული კვლევა მოიცავს სამეურნეო, კომერციული 
და საფინანსო საქმიანობის ყველა უბანს რომლის მაღალ დონეზე ჩა- 
ტარებას მკვეთრად ამაღლებს სავაჭრო ფირმებია და საწარმოების 
მომგებიანობასა და კონკურენტუნარიანობას. 

მარკეტინგის კვლევის მრავალმხრივ მიმართულებათა შორის ერთ- 
ერთი ძირითადი ადგილი ფირმის მიერ პროდუქციის რეალიზაციასთან 

დაკავშირებული საკითხების კვლევას ·უკავია. მათგან ყურადღების განსაკ- 
უთრებულ გამახვილებას მოითხოვს ბაზრის კონიუნქტურის სისტემატური 
ანალიზი, რომლის დროსაც უნდა განისაზღვროს: 

ბაზრის ·-კონიუნქტურაზე მოქმედი ფაქტორები. მათი ცვლილების გა- 
ვლენა ბაზრის მოცულობაზე და მოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობაზე; 

კონიუნქტურული რყევების ხანგრძლივობა და მათი მასშტაბები; 

ბაზრს მდგომარეობის” ცვლილების გავლენა საქონლის წარმოების 
ფიზიკურ მოცულობაზე და მოსახლეობის რეალურ შემოსავალზე; 

ბაზრის სტაბილურობის და საწარმოთა სიცოცხლისუნარიანობის 

განმტკიცების გზები და საშუალებები; 

მარკეტინგული საქმიანობის შესწავლის პროცესში გამოიყენება მრავა- 
ლი მაჩვენებელი, რომლები; მახასიათებელი ნიშნების მიხედვით შეიძლება 

დაიყონ; რაოდენობრივ და ხარისხობრივ, ნატურალურ და ღირებულებით, 

აბსოლუტურ და შეფარდებით მაჩვენებლებად.'. ნებისმიერი კონკრეტული 

მაჩვენებელი ერთდროულად აისახება რამდენიმე ან ყველა დაჯგუფების 
ამა თუ იმ ნაწილში. მაგალითად, ბაზარზე რეალიზებული ღვინის ან 
ხორბლის მოცულობა პირველი ნიშნის მიხედვით გაკეთებულ დაჯგუფებაში 

გვევლინება როგორც რაოდენობრივი მაჩვენებელი, მეორე დაჯგუფებაში 
როგორც ნატურალური, ხოლო მესამეში - როგორც აბსოლუტური მაჩვე- 

ნებელი. ან კიდევ, ვაჭრობის მუშაკთა შრომის ნაყოფიერება ერთდროე- 

ლად შეიძლება განვიხილოთ ხარისხობრივ, ღირებულებით და შეფარდებით 

მაჩვენებლად. | 
ფირმის სამეურნეო-საფინანსო საქმიანობის ამსახველი მაჩვენებლები 
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იმყოფებიან „ურთიერთკავშირში და მეტ-ნაკლები "ზომით განსაზღვრავენ 

ერთმანეთს. ამის გამო, ეკონომიკური მოვლენებისა და პროცესების კვლ- 
ევს პროცესში ერთი და იგივე მაჩვენებლები შეიძლება მოგვევლინოს 

როგორც მსაზღვრელის, ისე საზღვრულის როლში, ე. ი. ერთდროულად 
გამოვიდეს ფაქტორულ და საშედეგო მაჩვენებლად. მაგალითად, მიმოქცევ- 
ის ხარჯს ს მოცულობა მოგების მიმართ გვევლინება როგორც ფაქტორე- 
ლი მაჩვენებელი რამდენადაც მისა გადიდებს ან შემცირების 
შესაბამისად, იმავე რაოდენობით მცირდება ან იზრდება მოგების მოცულ- 
ობა. მაგრამ იგივე მიმოქცევის ხარჯბი საქონელბრუნვასთან დამოკიდე- 

ბულებაშში შეიძლეა განვიხილოთ როგორც საშედეგო მაჩვენებელი, 

რამდენადაც ამ ბოლო მაჩვენებლის გადიდების ან შემცირების შედეგად, 
შესაბამისად იცვლება დანახარჯების მოცულობა. 

მარკეტინგული კვლევის პროცესში თითოეულ მაჩვენებელს გააჩნია 
თავისი შინაარსი და დანიშნულება. ამასთან, ზოგიერთ მათგანს, დადებით 
მხარეებთან ერთად, ახასიათებს გარკვეული ნაკლოვანებანიც. ამიტომ საკ- 

ვლევი ობიექტის უკეთ შესწავლის მიზნით, მასთან დაკავშირებული ყველა 
მაჩვენებელი კომპლექსურად უნდა იქნეს განხილული. 

ფირმის მარკეტინგული კვლევის თეორიულ საკითხთა შორის გარკვ- 
ეული ადგილი უკავია ეკონომიკური კვლევის სახეებს რომელთა კლასი- 
ფიკაკაა შეიძლება განხორციელდეს:  კვლევს ობიექტის (ანუ რას 

ვაანალიზებთ), კვლევის სუბიექტის (ანუ ვინ აანალიზებს), მიზნის, პროგრა- 
მის, შინაარსის, პერიოდულობის, მოცულობისა და სხვა ნიშნის მიხედვით, 
მოკლედ აღვნიშნოთ თითოეული მათგანის შესახებ: 

კვლევის ობიექტის მიხედვით ბაზრის ეკონომიკური ანალიზი 
შეიძლება წარიმართოს როგორც სასაქონლო ნიშნის, ისე ტერიტორიული 
ჭრილების მიხედვით. 

სუბიექტის მიხედვით ანალიზის დროს მხედველობაში მიიღება ის 

პირები და. წარმოება-დაწესებულებები, რომლებიც ასრულებენ აღნიშნულ 
სამუშაო. საბაზრო ეკონომიის პირობებშიი ამგვრ ღონისძიებას, 
შესასწავლი პრობლემის მნიშვნელობის და მასშტაბებს მიხედვით, 

უმეტესილად  ახორციელებე: სახელმწიფო  სამეცნიერო-კვლევითი 
დაწესებულებები (ცენტრები, კომერციულ საწყისებზე მოქმედი სათანადო 
ორგანიზაციები სამრეწველო და სავაჭრო საწარმოების (ფირმების) 
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მოთხოვნის შემსწავლელი სამსახურები. 

ბაზრის მიზნობრივი კვლევა გულისხმობს ბაზარზე მიმდინარე მოვლე- 

ნებისა” და პროცესების შესწავლას მათი ოპერატიული და პერსპექტიული 
რეგულირების, ნაკლოვანებათა გამოვლენის და აღმოფხვრის, შიდარეზერვე- 
ბის ამოქმედების საბახრო ფასებზე ზემოქმედების და ორგანიზაციული 
საკითხების მოგვარების მიზნით. 

პროგრამის შინაარსის მიხედვით მარკეტინგის კვლევა შეიძლება იყოს 

კომპლექსური (მთლიანს და თემატური (ლოგიკური. პირველი მოიცჭვს 
საბაზრო საქმიანობის ყველა სფეროს, მაშინ, როდესაც თემატური ანალი- 
ზი შემოიფარგლება მხოლოდ (ცალკეული საკითხების და პროცესების 
შესწავლით. ხშირ შემთხვევაში თემატური ანალიზი შეიძლება წარმოგვ- 

იდგეს როგორც კომპლექსური ანალიზის შემადგენელი ნაწილი. 
პერიოდულობის მიხედვით ანალიზი შეიძლება იყოს ერთჯერადი და 

განმეორებადი. ,ეს უკანასკნელი ჩატარების პერიოდულობის მიხედვით იყო- 

ფა შემდეგ სახეებად: - მიმდინარე (ოპერატიული, . წინასწარი (რაიმე 
ღონისძიების გატარების მომზადების მიზნით), შემდგომი (მისი ტიპური 

სახესხვაობები” წლიური და კვარტალური ანგარიშები და პერსპექტიული. 
ეს უკანასკნელი ტარდება ბაზრის განვითარების ძირითადი ტენდენციებისა 
და კანონზომიერებების გამოვლენისა და პერსპექტიული მიზნების დასამუ- 

შავებლად. 
მარკეტინგული კვლევს მოცულობისა და მასშტაბების მიხედვით 

ეკონომიკური ანალიზი იყოფა "მაკრო (ერთიან, მთლიან) და "მიკრო' (ან 

შერჩევით) ანალიზებად., მაკროანალიხი გულისხმობს ცალკეული ჯგუფისა 
და დასახელების (მარკის საქონლის ბაზრის შესწავლას ქვეყნის მასშტა- 
ბით. იგი უმეტესწილად მიზნად ისახას მოცემული საქონლის ბაზრის 
ტევადობისა და მოთხოვნა-მიწოდებას შორის თანაფარდობის განსაზღვრას 
ისთ ფაქტორებთან კავშირში როგორიცაა: წარმოების განვითარება, 

მოსახლეობის ფულადი შემოსავლის ზრდა, ფასების ცვლილება და სხვ. 
მიკროანალიზი დროს კი ხორციელდება ცალკეულ სასაქონლო ბაზრების 

შესწავლა გაცილებით მცირე მასშტაბების მიხედვით (სამრეწველო  გაერთი- 
ანების ან სავაჭრო ფირმის მიზნობრივი სეგმენტი, სააქციო საზოგადოება, 
სავაჭრო ბირჟას, როგორც წესი, "მიკრო" და "მაკრო: ანალიზის შედეგები 

განხილული უნდა იქნეს მჭიდრო კავშირში. 
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მარკეტინგული კვლევა მოიცავს შემდეგ ძირითად ეტაპებს: 
ა, შესასწავლი საკითხის შინაარსის განსაზღვრა, 

ბ) კვლევის პროგრამის დამუშავება, 
გ) ინფორმაციის შერჩევა,და მოპოვება, 

დ) საინფორმაციო მასალის ანალიზი, 

ე) მიღებული შედეგების განზოგადება და კონკრეტულ ღონისძიებათა 
დამუშავება. 

როგორც ირკვევა, მარკეტინგულ კვლევაში ერთერთი ძირითადი 
ადგილი უკავია ინფორმაციულ უზრუნველყოფას, რომელზეც უშუალოდ 
არის დამოკიდებული ანალიტიკური საქმიანობის ხარისხი და დამუშავებულ 

ღონისძიებათა ეფექტიანობა. 

9, მარკეტინბული საქმიანობის პროცესში გამოყენებული 

ინფორმაცია და მისი კლასიფიკაცია. 

ყოველგვარი საქმიანობის მაღალ დონეზე წარმართვა საჭიროებს სა- 
თანადო ინფორმაციულ უზრუნველყოფას. მის გარეშე თითქმის წარმოუდ- 

გენელა დასაბუთებული გადაწყვეტილებებს მიღებ და დასახული 
ამოცანების წარმატებით შესრულება. სრულფასოვანი და დროულად მიღე- 

ბული ინფორმაცია ხელს უწყობს საბახრო სიტუაციების კარგად აღქმას, 

ფინანსური რისკის მინიმუმამდე დაყვანას, მომხმარებელთან ურთიერთობის 

გაუმჯობესებას, კონკურენტებთან ბრძოლაში წარმატების მოპოვებას, მარკ- 

-ეტინგგულ გადაწყვეტილებბში დაშვებბული შეცდომებს დროულად 
გამოსწორებას და ფირმის საზოგადოებრივი პრესტიჟის ამაღლებას. 

მარკეტინგის ინფორმაციული უზრუნველყოფა გულისხმობს სხვადასხვა 
სახისს მონაცემის ერთობლიობას, რომელიც ახასიათებს საბახრო მოვლენე- 

ბსა „და პროცესებს, მათ გამომწვევ მიზეზებსა და „ცვლილებების ძირითად 

მიმართულებებს. 

ცალკეული ფირმებისა და საწარმოების მართვის პროცესში ინფორ- 
მაციის მოპოვება, მისი დამუშავება და ამ პროცესებთან დაკავშირებული 

ღონისძიებანი საკმაოდ დეტალურად განიხილება სასწავლო დისციპლინაში 

115



"მენეჯმენტის საფუძვლები, და ამიტომ მათზე არ შევაჩერებთ მკითხვე- 
ლის ყურადღებას. მოცემულ სახელმძღვანელოში ინფორმაციულ უზრუნვე- 

ლყოფასთან დაკავშირებულ საკითხებს განვიხილავთ მხოლოდ იმ ზომით, 

რა ზომითაც მისი ცოდნა საჭიროა მარკეტინგული საქმიანობის 

შეუფერხებლად წარმართვისათვის. 
სხვადასხვა გზით და საშუალებით მოპოვებული ინფორმაცია სრულ- 

ფასოვნად ითვლება იმ შემთხვევაში, თუ იგი ზუსტად ასახავს შესასწავლი 
მოვლენის ფაქტობრივ ან შესაძლო მდგომარეობას. პირველადი წყაროები- 

დან აღებული მასალა უნდა იყოს ზუსტი და· ამომწურავი, რამდენადაც 
მახე „დაყრდნობით გაიანგარიშება მრავლი სხვადასხვა ხასიათის 

წარმოებული ინფორმაცია. 

მარკეტინგულ საქმიანობაში გამოსაყენებელი ინფორმაციისს უკეთ 

შესასწავლადდ საჭიროა მისი: დაჯგუფება: შინაარსის დანიშნულების, 
წარმოშობის ადგილის, მიღების წყაროების, მიღების პერიოდულობის, მა- 

ტარებლების სახეების, გამოყენების ჯერადობის და სხვა ნიშნის მიხედვით. 

შინაარსის მიხედვით ინფორმაციის კლასიფიკაცია გულისხმობს მის 

დაჯგუფებას შესასრულებელი ფუნქციების გათვალისწინებით. ამ ნიშნის 
მიხედვით ინფორმაცია შეიძლება იყოს: პოლიტიკური, სოციალური, ორგა- 

ნიზაციული, ზოგადეკონომიკური და წმინდა კომერციული ხასიათის. 

დანიშნულების მიხედვითთ ინფორმაციის დაჯგუფება მიზნად ისახავს 
მის დაყოფას მარკეტინგის სფეროში შესასრულებელი სამუშაოს გათვა 
ლისწინებით მაგალითად ინფორმაციას შეიძლება იყოს განკუთვნილი: 
მოთხოვნის შესასწავლად, საქონელის ასორტიმენტის დასაგეგმად, ბაზრის 

სეგმენტის შესარჩევად კონკურენტების შესასწავლად საქონლმოძრაობის 

დასაჩქარებლად, ფასწარმოქმნის სტრატეგიის განსაზღვრისათვის, საქონლის 
გასაღების სტიმულირებისათვის რეკლამის ეფექტიანობის ასამალლებლად, 
წარმოებითი დანახარჯების შესამცირებლად და ა. შ. 

წარმოქმნის ადგილის მიხედვით ინფორმაცია არის შინაგანი და გარ- 

ეგანი “შინაგანი ინფორმაცია როგორც სახელწოდებიდანაც ირკვევა, 
წარმოიქმნება მოცემულ ფირმაში (საწარმოში) იგი მოიცავს ყოველგვარ 

ანგარიშგებით მასალას, კერძოდ, ცხობებს საქონლის მიღების, გაცემის, 

რეალიზაციის მოცულობისა და სტრუქტურის, წარმოებითი დანახარჯებისა 
და მოგების შესახებ. მას მიეკუთვნება აგრეთვე ფირმის ადმინისტრაციის 
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ბრძანებები, განკარგულებები და კომერციული გადაწყვეტილებები.  გარე- 
გან მიეკუთვნებ ყველა ის ინფორმაცი, რომელიც წარმოიქმნება 
მოცემული ფირმის ფარგლებს გარეთ ამ სახის ინფორმაცია ხასიათდება 
განუზომელი მრავალფეროვნებითა და დინამიკურობით. 

მარკეტინგული ინფორმაცია შეიძლება მივიღოთ სხვადასხვა წყარო- 

დან მათგან აღსანიშნავია: სტატისტიკის სახელმწიფო დეპარტამენტის 
მონაცემები, სოცი':აილოგიური და საბიუჯეტო გამოკვლევის მასალა, ბუღალ- 

ტრული და ოპერატიული ანგარიშგება ნორმატიული მასალა, სხვადასხვა 

სახის ჟურნალ-გახეთი, ტელე და რადიო რეკლამა და სხვ. 
შიდა და გარე ინფორმაცია მიღების პერიოდულობის მიხედვით 

შეიძლება დაიყოს მუდმივ და ეპიხოდურ ინფორმაციად. მუდმივი ინფორ- 
მაცია როგორც წესი, ყოველთვის გვევლინება სისტემაში მოყვანილი სტა- 
ტისტიკური მასალს სახთ. იგი ფირმმ შეიძლება მიიღოს 
სურვილისამებრ ყოველგვარი წინასწარი სამუშაოების ჩატარების გარეშე. 
რაც შეეხება ეპიზოდური ინფორმაციას მისი მოპოვება შესაძლებელია 
მხოლოდ გარკვეულ ლონისძიებათა განხორციელების შედეგად. მას მიეკუ- 

თვნება მყიდველთა: კონფერენციების, მოსახლეობის ანკეტური გამოკითხვის, 
სატელეფონო მარკეტინგის და სხვადასხვა სარეკლამო საშუალებით მიღე- 
ბული ინფორმაცია. “ 

ინფორმაცია შეიძლება დაჯგუფდეს დაფიქსირების ადგილის მიხედვით. 
მასი ერთი ნაწილის დაფიქსირება ხორციელდება სხვადასხვა სახის დავ- 
თარში, ბალანსში, ჟურნალში და ტექნიკურ საშუალებაში (კომპიუტერე- 

ბის პერფორუკები, სასაქონლო იარლიყები, სალარო-აპარატის ლენტები და 

სხვ), ზეპირსიტყვიერად და. სხვადასხვა. სანახაობრივი საშუალების. დახმარე- 
ბით მიღებული ინფორმაცის მნიშვნელოვანი ნაწილი ძირითადად 

აღიბეჭდება ადამიანის მეხსიერებაში რაც უფრო მდიდარია და სრულყო- 
ფილი მარკეტოლოგის გონებაში არსებული ინფორმაცია, მით მეტია მის 

მიერ ექსპრომტად მიღებული კომერციული გადაწყვეტილების ეფექტიანობა. 
გამოყენების ჯერადობისა და ხანდაზმულობის მიხედვით ინფორმაციუ- 

ლი მასალა შეიძლება იყოს პირველადი და მეორეული (ან მრავალჯერა- 
დი.  პირველადდს  მიეკუთვნბა რაიმე კონკრეტული პრობლემის 
დამუშავებისათვის საჭირო ახლად აღებული მონაცემები. პირველადი ინფ- 
ორმაციი გადამუშავების შედეგად მიიღება წარმოებული ინფორმაცია, 
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რომელიც საკმაოდ ხშირად მეორეული ინფორმაციის სახელწოდებით არის 
ცნობილი. მაშასადამე, მეორეული ინფორმაცია წარმოადგენს იმ მონაცემ- 
თა ერთობლიობას რომელიც სხვა საკითხების გადაჭრის მიზნით, ადრე 

უკვ იყო მოპოვებული და გამოყენებული. პირველადი ინფორმაცია, 
როგორც წესი უმეტესწილად შინაგანი, ხოლო მეორეული ინფორმაცია 
შეიძლბა მოპოვებულ იქნესს როგორც ფირმის შიგნით ისე მის 
ფარგლებს გარეთ. 

პირველადი და მეორეული ინფორმაცია ზოგჯრ ცნობილია საველე 
და კაბინეტური ინფორმაციის სახით რაც ძირითადად მათი მიღების 

მეთოდებთან არის დაკავშირებული. საველე ინფორმაცია მიიღება ისეთი 
საველე გამოკვლევების (მეთოდების) დახმარებით, როგორიცაა: მომხმარებე- 

ლთა ანკეტირება, მყიდველთა კონფერენციები, ინტერვიუები, გამოფენებზე 
და ბაზრობებზე სპეციალისტთა მივლინების შთაბეჭდილებები. კაბინეტური 
ინფორმაცია უმეტესწილად წარმოგვიდგება როგორც სხვადასხვა წყარო- 
დან (ოფიციალური, არაოფიციალური, საველე) მოკვლეული მონაცემების 

დამუშავების შედეგად მიღებული მასალა. მაშასადამე, "კაბინეტური ინფო- 
რმაცია” და “წარმოებული ინფორმაცია” სავსებით ადეკვატური ცნებებია, 
რამდენადაც ორივე მათგანი მეორეული ინფორმაციის ანალიზს ასახავს. 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში ყოველგვარი ინფორმაციის მოპოვე- 
ბა მოითხოვს გარკვეული ოდენობის მატერიალურ, შრომით და ფინანსურ 

დანახარჯებს ამიტომ ნებისმიერი კონკრეტული ინფორმაციის მოპოვების 

დაწყებამდე უნდა გაირკვეს, თუ რამდენად შეესატყვისება იგი მარკეტინ- 
გული ღონისძიების მომზადებისთვის საჭირო მოთხოვნებს. ეს კი, თავის 
მხრივ მოითხოვს ინფორმაციული უზრუნველყოფის ანალიზის ჩატარებას, 

რომლის დროსაც დგინდება: მოკვლეული ინფორმაცის მოცულობა, 

შედგენილობა და სარგებლიანობა, პირველადი და წარმოებული ინფორ- 
მაციის სისწორე, ინფორმაციის მოპოვებისა და დამუშავების ხარჯები. ინ- 

ფორმაციული უზრუნველყოფს ანალიზი სასურველია ატარებდეს 
კომპლექსურ ხასიათს რომლის დროსაც ნებისმიერი საცნობარო მასალა 
განიხილება შესასწავლ პრობლემასა და სხვა მონათესავე “დანიშნულების 
ინფორმაციასთან მჭიდრო კავშირში. 
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ვ. მარკეტინბული კვლევის მეთოდები. 

მარკეტინგულ საქმიანობაში თეორიიდან პრაქტიკზე გადასვლა 

ხორციელდება სათანადო მეთოდოლოგიურ საფუძვლებზე, ე. ი. ბაზრის 

მეცნიერული კვლევის პრინციპებზე და მეთოდებზე დაყრდნობით, 
ზოგადი გაგებით, მარკეტინგული კვლევის პრინციპები გულისხმობს 

იმ იდეებისა და შეხედულებების ერთობლიობას, რომელთა შესაბამისადაც 
ხორციელდება კონკრეტული საქმიანობა მარკეტინგის სფეროში. ნებისმიერ 

პრინციპს გააჩნია გარკვეული მაკოორდინებელი დანიშნულება, რამდენადაც 
მასბი დაყრდნობით ხორციელდება სხვადასხვა კონცეფციისა და მიზნის 

მქონე საქმიანობის კოორდინაცია. მარკეტინგის სფეროში ასეთ მაკოორ- 

დინებელ პრინციპებად შეიძლება დავასახელოთ ფირმის საქმიანობის გარე- 

მოსთან შეგუება სასურველი საბოლოო შედეგების მიღება ფირმის 
კონკურენტუნარიანობის ამაღლება და გახანგრძლივება თითოეული პრინც- 
იპის პრაქტიკული რეალიზაციისათვის საჭიროა სათანადო მეთოდების გამ- 

ოყენება. მეთოდში იგულისხმება იმ წესებისა და ხერხების ერთობლიობა, 
რომელთა საშუალებითაც ვახორციელებთ ამა თუ იმ საქმიანობას ან 

ვსაზღვრავთ საჭირო მაჩვენებლებს. 

მარკეტინგული საქმიანობის ანალიზისა და დაგეგმვის პროცესში გამ- 

ოიყენბა მრავლი სხვადასვა შინაარსისა და ხასიათის მეთოდი, 
რომელთა შორის, თავიანთი დანიშნულების, გამოყენების სიხშირისა და 

მასშტაბურობის მიხედვით, აღსანიშნავია: საბალანსო, ტექნიკურ-ეკონომიკუ- 

რი გაანგარიშების (ნომატიული მეთოდი, “შედარების სავარიანტო 
მიახლოების, დაჯგუფების, საინდექსო, დინამიკური მწკრივების გამოთანაბრ- 

ების საშუალო სიდიდეების კორელაციური ანალიზის გრაფიკული გამო- 

სახვი,ს ჯაჭვური ჩასმი,” მიზნობრივი პროგრამირები, საექსპერტო 

შეფასების, ანალოგიის, ექსტრაპროლაციისა და სხვა მეთოდები. აღნიშნუ- 

ლი მეთოდების ერთი ნაწილი უმეტესწილად გამოიყენება მარკეტინგკული 
საქმიანობის ანალიზის მეორე დაგეგმვის ხოლო მესამე ნაწილი 

პროგნოზირების პროცესში. აღსანიშნავია ისიც, რომ მეთოდთა გარკვეუ- 

ლი ნაწილი (საბალანსო დტექნიკურ-ეკონომიკური გაანგარიშების სა- 
ინდესო და სხვ) ფართოდ გამოიყენებს როგორც ანალიზის ისე 
დაგეგმვის” და პროგნოზირების პროცესში. 
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მარკეტინგული კვლევს ყველა ზემოთ აღნიშნული მეთოდის 
"დაწვრილებით განხილვა საჭიროებს საკმაოდ დიდ დროსა და ენერგიას, 

რისი შესაძლებლობაც, მოცემულ შემთხვევაში, “სამწუხაროდ; არ გაგვაჩნია. 
იგი ალბათ არცაა საჭირო, რადგან მათ შესახებ საკმაოდ ამომწურავი 
მასალაა სტატისტიკის და ეკონომიკური ანალიზის სახელმძღვანელოებში, 
ამჟამად ჩვენ შემოვიფარგლებით ზოგიერთი მათგანის მხოლოდ ემპირიული 
დახასიათებით. 

მარკეტინგული საქმიანობის ყველა სტადიას და დონეზე საკმაოდ 
ფართოდ გამოიყენება. საბალანსო მეთოდი, ამ მეთოდის დახმარებით მყარ- 
დება კავშირი მოთხოვნასა და მიწოდებას, შემოსავლებსა და დანახარჯებს, 

რესურსების ფორმირებასა და მის განაწილებას შორის. 
საქონელწარმოების და მიმოქცევისს სფეროში გამოიყენება სამივე 

სახის ბალანსი: მატერიალური (ნატურალური, ღირებულებითი (ფულადი) 
და შრომითი რესურსების ბალანსი. მატერიალური ბალანსების დახმარე- 
ბით ერთმანეთს უკავშირდება სტრატეგიული დანიშნულებისა და ზოგიერ- 
თი ფართო მოხმარების საქონლის წარმოება და მოხმარება, რესურსები 

და მასზე მოთხოვნა, ექსპორტი და იმპორტი, საქონელბრუნვის მოცულო- 
ბა და მისი სასაქონლო უზრუნველყოფა. მარკეტინგულ საქმიანობაში გან- 

საკუთრებით ფართოდ გამოიყენება ღირებულებითი (ფულადი) ბალანსის 
ისეთი სახესხვაობები, როგორიცაა: ბუღალტრული ბალანსი, სავაჭრო ფირ- 
მს შემოსავალგასავლს ბალანი (საფინანსო გეგმა, ბიუჯეტი 
მოსახლეობის ფულადი შემოსავალ-გასა ვლის ბალანსი რაც შეეხება 
შრომითი რესურსების ბალანსს, მასში აისახება, ერთი მხრივ, კადრებზე 
მოთხოვნილება, ხოლო მეორე მხრივ, მისი უზრუნველყოფის წყაროები. 

მატერიალური, ღირებულებითი და შრომითი რესურსების ბალანსები 
მჭიდროდაა დაკავშირებული და განაპირობებს ერთმანეთს. 

სავვრო ფირმის მარკეტინგული საქმიანობა გარკვეულწილად 
ხორციელდება ტექნიკურ-ეკონომიკური გაანგარიშების ანუ ნორმატიული 

მეთოდის დახმარებით. ამ მეთოდის არსი ის არის, რომ ცალკეული მა- 
ჩვენებლის განსაზღვრისას მხედველობაში მიიღება დანახარჯების ნორმები 
(ფიზიკურ მაჩვენებლებში და ნორმატივები (ღირებულებით მაჩვენებლებ- 
ში. ნორმები და ნორმატივები „უნდა იყოს პერსპექტიული, რომელთა 

შედგენისას გასათვალისწმნებელია, როგორც გასული პერიოდის ანალიტიკ- 
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ური მაჩვენებლები ისე მოწინავე ფირმების მუშაობის გამოცდილება, 
ტექნიკურ-ეკონომიკური გაანგარიშების პროცესში გამოყენებული ნორმები- 
დან აღსანიშნავია: სასურსათო და არასასურსათო საქონლის მოხმარების 
ფიზიოლოგიური და რაციონალური ნორმები, დივიდენდისა და კრედიტის 
პროცენტის განაკვეთები, შემოსავლიდან გადასახადის პროცენტი, საქონლის 
ბუნებრივი დანაკარგის ნორმები, სხვადასხვა სახის სარგოები და ტარიფე- 
ბი, 

ტექნიკურ-ეკონომი„კური გაანგარიშების მეთოდი განსაკუთრებით 
ფართოდ გამოიყენება ხარისსობრვი მაჩვენებლების განსაზღვრის 
პროცესში საკმარისია აღინიშნოს, რომ მიმოქცევის ხარჯების მუხლების 
უმეტესი ნაწილი, კერძოდ შრომის ანაზღაურების ხარჯები, სატრან- 

სპორტო ხარჯები, ძირითადი ფონდების საიჯარო გადასახადი, ამორტიზაცი- 

ის თანხა და სხვა სახის ხარჯები სწორედ ამ მეთოდის დახმარებით 
განისაზღვრება. 

მარკეტინგული საქმიანობის ანალიზის პროცესში უდიდეს როლს 
ასრულეს შედარების მეთოდი როგორც სახელწოდებიდან ირკვევა, 

აღნიშნული მეთოდი გულისხმობს ერთგვაროვანი და დაპირისპირებული 

მოვლენებისა და პროცესების ამსახველი მაჩვენებლების „რთიერთშედარე- 
ბას, მარკეტინგის სფეროში ამ მეთოდის დახმარებით დგინდება საქონლის 

რეალიზაციის მოგების, ხარჯების” და სხვა მაჩვენებლების ზრდისა და 

შემცირების ტემპი, გეგმური დავალების შესრულება, ფაქტობრივი მონაცე- 

მების შედარება შესაბამის ნორმებთან და ნორმატივებთან, თანაფარდო- 
ბის ცვლილება მოთხოვნასა და მიწოდებას შორის დროსა და სივრცეში, 
შედარების მეთოდის გამოყენების პროცესში საჭიროა ერთი სავალდე- 
ბულო მოთხოვნის უპირობო დაცვა მაჩვენებელთა შესადარისობის უზ- 

რუნველყოფა ანუ შედარების წარმოება მხოლოდ შესადარ მაჩვენებლებში 

(მაგალითად რეალიზაცის მოცულობა შესადარ ფასებში სავაჭრო 

საწარმოების რაოდენობა “უცვლელი ტერიტორიული „ურთიერთობის 

მიხედვით და ა. შ). შესადარ მაჩვენებლად უმჯობესია გამოვიყენოთ სა- 

შუალო სიდიდეები კერძოდ, საშუალო ხელფასი, ბრუნვის, მოცულობა 
ერთ მცხოვრებზე, ერთ გამყიდველზე, 1 მ-ზე გაანგარიშებით და ა. შ. 

მარკეტინგული კვლევის პროცესში ცალკეულ მოვლენათა ამსახველი 

სიდიდეების (მოთხოვნა მიწოდება ფასი საქონელბრუნვა “შემოსავალი, 
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ხელფასი და ა. შ) „ურთიერთშედარებისათვის ფართოდ გამოიყენება სა- 
ინდექსო მეთოდი. სიტყვა "ინდექსი ეკონომიკური გაგებიძთ გულისხმობს 

ციფრობრივ მაჩვენებელს, რომელიც კოეფიციენტებითა და პროცენტებით 
გამოხატავს ეკონომიკური სიდიდეების ცვალებადობას. ინდექსების ათვლის 
წესი შეიძლება ვაჩვენოთ “შემდეგ პირობით მონაცემებზე დაყრდნობით. 

დავუშვათ, რომელიღაც კონკრეტული საქონლის ფასი საბაზისო პერიოდ- 
ში შეადგენდა 30 ფულად ერთეულს, საანგარიშო პერიოდში კი იგი გ 
უტოლდა 36-ს, ასეთ შემთხვევაში ფასების ინდექსი (ე) შეადგენს 1,2-ს 
(36:3თ ანუ 120%-ს. ეკონომიკური გაანგარიშების პროცესში გამოიყენება 

მრავალი სხვადასხვა სახის ინდექსი (ინდივიდუალური, საერთო, აგრეგატუ- 
ლ და ა. შ), რომელიც ამომწურავად არის განხილული სტატისტიკის 
ზოგად კურსში. · 

ოპტიმალურ გადაწყვეტილებათა მიღებს (სავარინნტო მიახლოების) 

მეთოდი წარმოადგენს შედარების მეთოდის ერთგვრ ლოგიკურ 
გაგრძელებას, რამდენადაც მრავალ ვარიანტთა შორის უკეთესი შეიძლება 

გამოვლინდეს მხოლოდ საკვლევ მაჩვენებელთა „ურთიერთშედარების 
შედეგად სწორედ ამის გამო ვიხილავთ მას შედარების მეთოდთან 
ერთად, მიუხედავად იმისა რომ სამეურნეო საქმიანობის პრაქტიკაში ოპ- 

ტიმალურ გადაწყვეტილებათა მიღების მეთოდი უმეტესწილად გამოიყენება 
როგორც საგეგმო და საპროგნოზო მაჩვენებლების გაანგარიშებისა და 

შერჩევის უტყუარი საშუალება. აღნიშნული მეთოდი გულისხმობს  მარკე- 
ტინგული ღონისძიების მრავალ ვარიანტთა შორის ისეთის შერჩევას, 
რომელიც მოცემულ კონკრეტულ პირობებში ყველაზე უფრო ეფექტიანია 
ე. ი. მინიმალური დანახარჯებით უზრუნველყოფს მაქსიმალური შედეგების 
მიღებას,ს უკეთესის “შესარჩევდ კი საჭიროა წინასწარ განისაზღვროს 
შეფასების კრიტერიუმი ე. ი. ნიშან-თვისება რომლის მიხედვითაც გამოვ- 
ლინდება საუკეთესო ვარიანტი მარკეტინგული საქმიანობის სხვადასხვა 

ეტაპზე ასეთ. კრიტერიუმად. შეიძლება მივიჩნიოთ მომხმარებელთა მოთხოვ. 
ნის დაკმაყოფილების დონე, საქონლის სასიცოცხლო ციკლი, ფორმის 
საწარმოს ან- მისი პროდუქციის კონკურენტუნარიანობა, საქონელმიმოქცევ- 
ის სისწრაფე, მიმოქცევის ხარჯების დონე, რენტაბელობა და სხვ. 

სავარიანტო მიახლოების მეთოდის დახმარებით საქონლის გასაღების 
ხაზით შეიძლება განისაზღვროს სამი სახის მაჩვენებელი: ოპტიმისტური 
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0), პესიმიტურო (ა და შედარებით უფრო დასაშვები (M, ამ 
მონაცემებზე დაყრდნობით გაიანგარიშება მისი ოპტიმალური სიდიდე (60). 

გაანგარიშება შეიძლება ვაწარმოოთ შემდეგი ფორმულის დაზმარე- 
ბეთ: 

5ი=01+4M+ჩ 

ხოლო საშუალო გადახრა (CC) - შემდეგი ფორმულით: უ8> 
დავუშვათ, ტელევიზორის გასაღების ოპტიმისტური ვარიანტი საანგა- 

რიშო პერიოდისათვის უტოლდება 800 ერთეულს, პესიმიტური 700-ს, 
ხოლო შედარებით უფრო დასაშვები ვარიანტი 780 ერთეულს. ასეთ 
შემთხვევაში გასაღების მალური პროინოზი შეადგენს: „ი 300149509 4020 =770 ერთეელს 

ხოლო მოსალოდნელი გადახრა დაახლოებით 733 ერთეულს. 
ბაზრისა და საბახრო ურთიერთობების ანალიზის ერთ-ერთ მეთოდს 

წარმოადგენს დაჯგუფება რომელიც ითვალისწინებს შესასწავლ მოვლენათა 
ერთობლიობი” დანაწევრებას ერთგვაროვანხის ნიშნის მიხედვით მისი 
დახმარებით ვლინდება საბაზრო სიტუაციების განმსაზღვრელი ფაქტორები 
და მათ შორის კავშირ-ურთიერთობა. მაშასადამე, დაჯგუფების მეთოდი 
ითვალისწინბს შესასწავლი მოვლენები,” პროცესებისა და მათი 
გამომწვევი მიზეზები” კლასიფიკაციას ყველაზე უფრო სარწმუნო და 
არსებითი ნიშნის მიხედვით. მარკეტინგის სფეროში აღნიშნულ მეთოდს 
განსაკუთრებით ფართოდ იყენებენ ბაზრის სეგმენტაციის, მომხმარებელთა 
სქესობრივ-ასაკობრივ,ს საცხოვრებელი ადგილის შემოსავლებისს დონის, 
ქცევის თავისებურებებისა და სხვა ნიშნის მიხედვით დაჯგუფების დროს. 

შესასწავლი მოვლენის დანაწევრების სიხშირის მიხედვით შეიძლება 

იყოს მარტივ და რთული ანუ კომბინირებული. მარტივი დაჯგუფების 
დროს შესასწავლი მოვლენის დანაწევრება ხორციელდება მხოლოდ ერთი 
ნიშნის მიხედვით მაგალითად, მომხმარებელთა დაჯგუფება სქესობრივი 

ნიშნის მიხედვით. კომბინირებული დაჯგუფების დროს კი ერთი ნიშნის 
მიხედვი თ დაყოფილი თითოეული მოვლენა კვლავ იშლება სხვა ნიშნის 
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მიხედვით. ამის შედეგად წარმოქმნილი ჯგუფბი კიდევ სხვა ნიშნის 
მიხედვით და ა. შ. აქვე უნდა აღინიშნოს, რომ კომბინირებული დაჯგუფ- 
ების უსასრულოდ წარმოება მიზანშეწონილია, რადგან კვლევის პროცესში 
მან“ შეიძლება გამოიწვიოს გაუთვალისწინებელი სიძნელეები და გაუგებრო- 
ბა. 

მარკეტინგულ  კვლევში დაჯგუფების მეთოდი განსაკუთრებით 
ეფექტურია მაშინ როდესაც იგი მიზნად ისახავს მომხმარებელთა ტიპოლ- 
ოგიის, სტრუქტურისა და ბაზარზე მიმდინარე მოვლენათა კავშირ-ურთიერ- 

თობის შესწავლას. 
მარკეტინული კვლევის სრულფასოვად წარმართვა თითქმის 

შეუძლებელია საშუალო სიდიდეების მეთოდის გამოყენების გარეშე. მისი 

დახმარებბიძთ ზხორციელდებ ერთი და იმავე მოვლენის ამსახველი 
სხვადასხვა ინდივიდუალური სიდიდის გათანაბრება. მაშასადამე, საშუალო 
სიდიდე წარმოადგენს ამა თუ იმ მოვლენის რაოდენობრივად განმაზო- 
გადებელ მაჩვენებელს. სავაჭრო საწარმოთა სამეურნეო საქმიანობის პრაქ. 

ტიკში განსაკუთრებთ ფართოდ გამოიყენება საშუალო „უბრალო 
არითმეტიკული და საშუალო შეწონილი არითმეტიკული სიდიდეები, 
სომლებიც შესაბამისად გაიანგარიშებიან შემდეგი ფორმულების დახმარე- 

2X . == 
+ შენო ილ   

სადაც: 
Xუბ არის საშუალო უბრალო არითმეტიკული, 

Xმჰმეწ საშუალო შეწონილი არითმეტიკული, 
» თითოეული ნიშან-თვისების მნიშვნელობა, 

ი ნიშან-თვისებათა რაოდენობა, 

/ "ერთგვაროვან ნიშან-თვისებათა რაოდენობა, 
2. - ჯამის ამსახველი ნიშანი. 

კომერციულ საქმიანობაში საკმაოდ ხშირად გამოიყენება საშუალო 
სიდიდეების ისეთი სახესხვაობები როგორიცაა: საქონლის საშუალო მარა- 
გი, სავაჭრო საწარმოს საშუალო სიდიდე, საშუალო ფასი საშუალო 
ხელფასი და ა, შ. 
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კვლევის” მეთოდთა შორის კორელაციური ანალიზის მეთოდს -ერთ- 

ერთი მნიშვნელოვანი ადგილი უკავია სიტყვა "კორელაცია? ლათინურია 
და ნიშნავს ურთიერთდამოკიდებულებას, შეფარდებას, მოვლენათა შორის 
არსებობს პურთიერთდამოკიდებულების ორი ტიპი ფუნქციონალური და 
კორელაციური. ფუნქციონალური თანაფარდობის დროს მოვლენათა 
შორის დამოკიდებულება პირდაპირია. მაგალითად, თანაფარდობა წრეწირ- 
სა და მის დიამეტრს შორის სხეულის მოძრაობის სიჩქარეს” და 

მოძრაობს დროს შორის საჭიროა აღინიშნოს რომ ეკონომიკის 
სფეროში მოვლენათა შორის კავშირი უმეტესწილად ატარებს კორელაცი- 

ურ და არაფუნქციონალურ ხასიათს კორელაციური ეწოდება ისეთ დამ- 

ოკიდებულებას, რომლის დროსაც ერთი რომელიმე ცვლადის მნიშვნელობა 
შეესაბამება მეორე ცვლადი სიდიდის სხვადასხვა მნიშვნელობას. მაგალი- 

თად, ცნობილია, რომ საქონლის რეალიზაციის ზრდასთან ერთაღ, გარკვ- 

ეულად მცირდება მიმოქცევის ხარჯების დონე, თუმცა რეალიზაციის 
მოცულობა თავისთავად არ განსაზღვრავს ხარჯების დონეს, რა. ,აადაც 

ამ კკანასკნელზე მოქმედებს არა მხოლოდ რეალიზაციის ზრდა, არმედ 

სხვა თაქტორებიც (ვაჭრობის მუშაკების შრომის ნაყოფიერების ამაღლება, 

ძირითაჯი ფონდების ეფექტიანად გამოყენება,ა სატრანსპორტო ხარჯების 

შეგცირება და სხვ). მაშასადამე, მოცემული მაგალითის მიხედვით, რეალი- 

ზაციის მოცულობასა და მისთვის საჭირო დანახარჯებს შორის არსებობს 

არა ფუნქციონალური, არამედ კორელაციური დამოკიდებულება. 

მოვლენათას შორის კავშირ-ურთიერთობის ხარისი განისაზღვრება 
კორელაციის კოეფიციენტით რომელიც იცვლება 0-დან 1-მდე. თუ 
კოეფიციენტი უდრის 0-ს, ასეთ შემთხვევაში მოვლენათა შორის კავშირი 
ფაქტობრივად არ არსებობს, ხოლო როდესაც იგი უტოლდება 1-ს მაშინ 
კავშირურთიერთობა ატარებს ფუნქციონალურ ხასიათს. ჩვენ მიერ ზემოთ 
მოტანილ მაგალითში პროდუქციის რეალიზაციას და ხარჯებს “შორის 
კავშირის აღმნიშვნელი მაჩვენებელი ყოველთვის იცვლება 0-სა და 1-ს 

შორის, მაგრამ არასდროს არ უტოლდება მათ. რაც უფრო მეტად 
უახლოვდება კორელაციის კოეფიციენტი 1-ს, მით მეტია მოვლენათა 

კავშირ-ურთიერთობა და, პირიქით. 

კორელაციის მეთოდის დახმარებით დგინდება მოვლენათა შორის 
კავშირ-ურთიერთობის ხარისხი თუმცა იგი არ ხსნის ამ „ურთიერთობის 
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გამომწვევ მიზეზებსა და ფაქტორებს, მათ დასადგენად საჭიროა სპეცია- 

ლური კვლევა სხვადასხვა მეთოდის დახმარებით, რომელთა შორის აღსა- 

ნიშნავია ჯაჭვური ჩასმის ხერხი, 

ჯაჭვვური ჩასმის მეთოდის დახმარებით გაიანგარიშება საანალიზო მა- 

ჩვენებლებზე ცალკეულ ფაქტორთა ცვლილების გავლენა. იგი გამოიყენება 
იმ შემთხვევაში, როდესაც მოვლენათა შორის არსებობს ფუნქციონალური 

დამოკიდებულების მკვეთრად გამოხატული ნიშნები. მაგალითად, საქონლის 

რეალიზაციიდან მიღებულ მოგებაზე ერთდროულად მოქმედებს ბრუნვის 
მოცულობა მთლიანი შემოსავლის და მიმოქცევის” ხარჯების დონე. 
წარმოებული პროდუქცის რაოდენობაზე მუშა მოსამსახურეთა 

რიცხოვნობა და მათი შრომის ნაყოფიერება და ა. შ. ჯაჭვური ჩასმის 
ხერით სარგებლობისას მოვლენათა შორის ფორმულის სახით 

წარმოდგენილ ტოლობაში თანამიმდევრობით ცვლიან ცალკეულ ფაქტორ- 
თა რიცხვით მნიშვნელობას (საბაზისო მაჩვენებლებს საანგარიშო მაჩვენ- 

ებლებით გეგმურ  ფაქტობრივით. თითოეული შეცვლი” შედეგად 
მიღებულ მაჩვენებლის სიდიდეს კუდარებენ მის შეცვლამდე არსებულ 
შესაბამისი მაჩვენებლის სიდიდეს. მათ შორის სხვაობის ამსახველი მაჩვენ- 

ებელი იქნება მოცემული ფაქტორის ცვლილების გავლენა. 
ჯაჭვური ჩასმის, ხერხით სარგებლობის დროს მაჩვენებელთა მონაცვლ- 

ეობით შეცვლისას საჭიროა გარკვეული თანმიმდევრობის დაცვა. კერძოდ, 

ჯრ უნდა გამოვლინდეს რაოდენობრივ (მაგალითად, მუშაკ6თა რიცხოვ- 

ნობის), ხოლო შემდეგ ხარისხობრივ მაჩვენებელთა (შრომის ნაყოფიერე- 

ბის ცვლილების გავლენა. 

ჯაქვური ჩასმის ხერხით სარგებლობის დროს მაჩვენებელთა მონაცვლ- 

ეობით შეცვლისას საჭიროა გარკვეული თანმიმდევრობის დაცვა. კერძოდ, 

ჯრ უნდა გამოვლინდეს რაოდენობრივ (მაგალითად, მუშაკთა რიცხოვ- 
ნობის, ხოლო შემდეგ ხარისხობრივ მაჩვენებელთა (შრომის ნაყოფიერე- 

ბის ცვლილების გავლენა. საანალიზო მაჩვენებელზე ცალკეულ ფაქტორთა 
ცვლილების გავლენა შეიძლება გამოიხატოს როგორც დადებითი, ისე უარ- 

ყოფითი ნიშნით. 

ჯაქვური ჩასმის ხერხი მოითხოვს მრავალრიცხოვანი გაანგარიშების 

ჩატარებას რაც გარკვეულად ართულებს მის გამოყენებას ამის გამო, 

კომერციული საქმიანობის ანალიზის პროცესში ხშირად მიმართავენ ე. წ. 
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სხვაობის მეთოდს, რომელიც უშუალოდ გამომდინარეობს ჯაჭვური ჩასმის 
ხერხიდან, ე. ი. წარმოადგენს მის ერთგვარ მოდიფიკაციას. როგორც 

სახელწოდებიდან ირკვევა, სხვაობის მეთოდით სარგებლობისას ჯერ გაიან- 

გარიშება საანგარიშშო და საბაზისო პერიოდების მაჩვენებელთა შორის 
სხვაობა ხოლო შემდეგ მისი ცვლილების გავლენა შესასწავლ მოვლე- 
ნაზე. 

სხვაობის წესით სარგებლობის პრაქტიკა შეიძლება ვაჩვენოთ შემდეგ 

პირობით მონაცემებზე დაყრდნობით (ის. ცხრილი 1). 

ცხრილი 1. 

სავაჭრო ფირმის საქონელბრუნვა და მისი განმსაზღვრელი მაჩვენებლები. 

გასული საანგა |) გადახრა 

  

  

  

  

მაჩვენებლები წელი რიშო (+, 2 

წელი 
1. საქონელბრუნვა (მლნ. ლარი) 18 000 | 23 040 5 040 

2 მიზნობრ მ ბ იზნობრივიი ბაზისს მომხმარებელთა 600 640 #9 

რაოდენობა (ათასი კაცი) 

3. ერ ნ ერთეული საქონლის საშუალო ფასი 200 300 100 

(ათასი ლარი) 
  

ჭტ მნაყიდობის საშუალლ რაოდენობა 

ერთ მომხმარებელზე გაანგარიშებით  15,0 12,0 -3,0 

(საქონლის ერთეული) 

როგორც ირკვევა მოცემულ "შემთხვევაში საქონელბრუნვის ამსახვე- 
ლი მაჩვენებელი წარმოადგენს სამი სხვადასხვა სიდიდის წარმოებულს 
(ნამრავლს, რომელთა შორის თანაფარდობა შეიძლება შემდეგი სახით 
იქნეს წარმოდგენილი: 

          
  

79=# '/?' LV, 

სადაც L არის საქონელბრუნვის მოცულობა; 

“« მიზნობრივი ბაზრის მომხმარებელთა რაოდენობა; 

იჩ საქონელს ნაყიდობს საშუაუელო რაოდენობა ერთ 
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მომხმარებელზე გაანგარიშებით; 

Iს საქონლის საშუალო ფასი; 

თუ ამ მაჩვენებლებს საბაზისო და „საანგარიშო პერიოდებისათვის 
აღვნიშნავთ შესაბამისად "0-თა და “1"-ით, მაშინ თითოეული ფაქტორისა 
და მათი საერთო (ცვლილების გავლენა საქონელბრუნვისს მატებაში 

შეიძლება შემდეგი სახით იქნეს წარმოდგენილი: 

7 - 70= #IჩსIILI – MიჩიLLი = ჯ-ი1I0( XI-X0) + LI II0(/?/-)#0) + XI I(LLI-LLი): 

სავაჭრო ფირმის საქონელბრუნვის მოცულობა საანგარიშო წელში 

გასულ წელთან შედარებით გაიზარდა 5040 მლნ ლარით. იმისათვის, 
რომ განვსაზღვროთ თუ რა გავლენა იქონია ამ ზრდაზე ცალკეულმა 
ფაქტორმა, ჩავატაროთ სათანადო გაანგარიშებანი ამ მათემატიკურ გამო- 
სახულებათა შესაბამისად: 

1. მომხმარებელთა რაოდენობის 4 ათასი კაცით გაზრდის შედეგად 
საქონელბრუნვა გაიზარდა 1200 მლნ ლარით (20,0 ათასი X 15,0 X 4,0 
ათასი); 

2 საქონლის ნაყიდობის საშუალო რაოდენობის 3 ერთეულით 
შემცირების გამო ბრუნვა შემცირდა 3840 მლნ ლარით. 

(640 ათასი X 20,0 ათასი X (-3)); 
3, ერთეული საქონლის საშუალო ფასის 10.0 ათასი ლარით მომატ- 

ების შედეგად საქონელბრუნვა გაიზარდა 7680 მლნ ლარით. 

(64,0 ათასი X 12,0 X 10,0 ათასი) 

სამივე ფაქტორის ერთობლივი მოქმედების შედეგი უტოლდება 5040 
მლნ ლარს (1200+7680-3840, რაც სავსებით ემთხვევა ცხრილში მოტა- 

ნილ მონაცემს. 

გრაფიკული ასახვის“ მეთოდი გულისხმობს სტატისტიკური სიდიდეების 

ასახვას დიაგრამებისა და სტატისტიკური რუკების დახმარებით. მას სხვა 
მეთოდებთან შედარებით გააჩნია ერთი, საკმაოდ კარგად გამოკვეთილი 

თავისებურება და უპირატესობა, რაც იმით გამოიხატება, რომ მისი გამო- 

ყენება ზელს უწყობს საბაზრო მოვლენებისა და ·პროცესების თვალნათლივ 
წარმოჩენასა და აღქმას გრაფიკული ასახვის მეთოდის დახმარებით 

ხორციელდება სხვადასხვა მონაცემის ურთიერთშედარება, მოვლენათა 
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შორის კორელაციური კავშირ-ურთიერთობის ასახვა, მოვლენათა განვითარ- 
ების ტენდენციების გამოვლენა, მოთხოვნა-მიწოდებაში მიმდინარე სტრუქ). 

ტურული ცვლილებების დადგენა და ა. შ. 
მოვლენათა გრაფიკული ასახვისათვის შეიძლებ” გამოვიყენოთ 

სხვადასხვა გეომეტრიული ნიშანი - წრე, სამკუთხედი, ოთხკუთხედი. მრავ- 
ალი გრაფიკის ასაგებად ძალზე ხშირად იყენებენ კოორდინატთა 
სიბრტყეს იგი განსაკუთრებით ეფექტურია მაშინ როდესაც საჭიროა 
მოვლენათა შორის არსებული კავშირ-ურთიერთობის ასახვა დინამიკაში. 

მარკეტინგული კვლევის პროცესში აღნიშნული მეთოდების ეფექტუ- 
რად გამოყენება წარმოადგენს ფირმის სამომავლო საქმიანობის სწორად 

წარმართვის მნიშვნელოვან პირობას, მაგრამ აქვე აღსანიშნავი” ისიც, 
რომ მხოლოდ ანალიზის მაღალ დონეზე წარმართვა არ გამოიღებს სასუ- 

რველ შედეგს, თუ დაგეგმვისა და პროგნოზირების საკითხებზე ჯეროვანი 
ყურადღება არ იქნება გამახვილებული. ეს კი შეიძლება მიიღწეს ისეთი 
მეთოდების გამოყენებით, როგორიცაა: ექსტრაპოლაციის, ნორმატიული გა- 
ანგარიშების, მათემატიკური მოდელირების, საექსპერტო შეფასების, ანალო- 
გიისა და სხვა. 

ექსტრაპოლაცია წარმოადგენს ეკონომიკური პროგნოზირების საკმაოდ 

გავრცელებულ მეთოდს, რომელიც გულისხმობს მომავალი პერიოდისათვის 
ეკონომიკური მოვლენებისა და პროცესების მახასიათებელი სიდიდეების 
დადგენას გასული პერიოდის მონაცემების მიხედვით, ანუ გასული პერიო- 
დის ტემპებისს და ტენდენციების გავრცელებას მომავალში. სხვაგვარად 
რომ აღვნიშნოთ, ექსტრაპოლაცია არის მოცემულ დინამიკურ მწკრივს 

გარეთ არსებული სიდიდის განსაზღვრა ამავე მწკრივის. დახმარებით. მისი 
დადებითი მხარე ისაა, რომ არ მოითხოვს მონაცემთა მრავალსახეობას და 

გაანგარიშება · ემყარება მხოლოდ საპროგნოზო მოვლენის რაოდენობრივ 
ცვლილებს დროში რომელიც დინამიური მწკრივის სახით არის 

წარმოდგენილი. მაშასადამე, ექსტრაპოლაციის მეთოდის გამოყენებისას სა- 
პროგნოზო მოვლენა განიხილება მხოლოდ როგორც დროის ფუნქცია, ე.ი. 
სხვ მოვლენებთან კავშირ-ურთიერთობის გარეშე (რაც მის ნაკლოვან 
მხარედ უნდა იქნეს მიჩნეული), აღნიშნულიდან გამომდინარე, ექსტრაპო- 
ლაციის მეთოდი მხოლოდ მაშინ იძლევა ხასურველ შედეგს, როდესაც 

შესასწავლი _ მოვლენის · განმსაზღვრელი პირობები პერსპექტივაში, - გასულ 
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პერიოდთან შედარებით, არ განიცდის რაიმე ცვლილებას, საბაზრო ურ- 
თიერთობათა პირობებში ასეთი სტაბილურობის ალბათობა მით მეტია, 
რაც მოკლეა საპროგნოზო პერიოდი. ამიტომაა რომ ექსტრაპოლაცია, 

როგორც პროგნოზირები მეთოდი, გაცილებთ ფართოდ გამოიყენება 
მოკლევადიანი პროგნოზების დამუშავებისას. 

ზოგერ საპროგნოზო მონაცემებს გაანგარიშებს ხორციელდება 
ზრდის (შემცირები)ა "საშუალო ·. ტემის კოეფიციენტის დახმარებით, 

რომელიც თავის მხრივ, განისაზღვრება მაჩვენებელთა დინამიკური მწკრივ- 
ის მიხედვით. -ეს პროცესი შეიძლება ნათლად წარმოვიდგინოთ შემდეგი 

ფორმულის სახით: 
· 7 I1=M III. სადაც #= 71 

მოცემულ ფორმულაში II ·არის საპროგნოზო მაჩვენებელი; III 
და I დინამიკური მწკრივის საწყისი და ბოლო მაჩვენებლები; ი - 
მაჩვენებლთა რაოდენობა დინამიკურ მწკრივში; # საშუალო ზრდის 

(შემცირების) ტემპი. 
დავუშვათ, მიზნობრივ ბაზარზე ნავთობის რეალიზაცია გაიზარდა 

1993 წლის 400 ათას დკლ-დან 1995 წელს 900 ათას დკლ-მდე. ექსტრა- 

პოლაციის მეთოდის დახმარებით განესაზღვროთ რეალიზაციის მოცულობა 
1996 წლისათვის. 

ჯერ გავიანგარიშოთ X 26 წლიური ზრდის ტემპი: 

200=V2,25= 1,5. 

მაშასადამე, ნავთობის რელზაციის მოცულობა წლის განმავლობაში 
საშუალოდ იზრდება 1,5ჯერ. თუ ·ამ ტემპს გავავრცელებთ საპროგნოზო 
პერიოდისათვის, მივიღებთ: 

I16=-I75XI,5=900 ათასი XI,5=1350 ათასი დკლ. 

“ დინამიკური მწკრივის  ექსტრაპოლირებისთვის საშუალო წლიური 
ზრდის “ტემის კოეფიციენტის გამოყენება დასაშვებია მხოლოდ იმ 

შემთხვევაში როდესაც იგი (დინამიკური. მწკრივი გარკვეული ზომით 

ასახავს ობიექტურ” სინამდვილეს, 
” ელასტიკურობის კოეფიციენტი წარმოადგენს მაჩვენებელს, რომელიც 
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ახასიათებს ორ ერთმანეთთან დაკავშირებულ (ფაქტორულ და საშედეგო) 

სიდიდის ცვლილებათა თანაფარდობა,ს ელასტიკურობის კოეფიციენტი 
ფართოდ გამოიყენება მოთხოვნის პროგნოზირებაში. როგორც ცნობილია, 

მოთხოვნის დინამიკაზე გავლენას ახდენს მრავალი სხვადასხვა ფაქტორი, 

რომლებიც ზასიათდებიინ ზემოქმედების მეტ-ნაკლები “ზომით. ამიტომ 
მოთხოვნის შესწავლის და პროგნოზირების დროს საჭიროა ყველაზე 

უფრო მნიშვნელოვანი ფაქტორების შერჩევა და მოთხოვნაზე მათი გავლ- 

ენის ხარისხის განსაზღვრა. ამ საკითხზე მუშაობაში მნიშვნელოვან როლს 
ასრულებს ელასტიკურობის კოეფიციენტი. იგი გვიჩვენებს თუ განმსაზ- 

ღვრელი ფაქტორის ერთი პროცენტით შეცვლის შემთხვევაში რამდენი 

პროცენტით იცვლება მოთხოვნის მოცულობა (მოთხოვნაზე განსაკუთრე- 
ბით მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს მომხმარებელთა ფულადი შემოსავა- 
ლი. 

მოთხოვნის ელასტიკურობი კოეფიციენტი ( 3 ) გაიანგარიშება 
ფორმულით: ' 

3=4.» 
ტX X 

სადაც X და /# არის შესაბამისად ფაქტორის მაჩვენებლის (მაგ.,ფუ- 

ლადი შემოსავლის, სიდიდე საბაზისო პერიოდში და მისი მატება საანგა- 

რიმშო პერიოდში ხოლო V და /V» მოთხოვნის მოცულობა საბაზისო 
პერიოდში და მისი მატება საანგარიშო პერიოდში. 

დავუშვათ, ფულადი შემოსავალი 1 მცხოვრებზე გაანგარიშებით საბა- 

ზისო პერიოდში შეადგენდა 106,5 ათას ლარს, საანგარიშო პერიოდში კი 
გაიზარდა 215 ათასი ლარით მოთხოვნა საოჯხო დანიშნულების 
საქონელზე შეადგენდა 22,655 ათას . ლარს და შემოსავლების გადიდების 

შემდეგ გაიზარდა 6,5 ათასი ლარით. 

ასეთ შემთხვევაში ელასტიკურობის კოეფიციენტი შეადგენს: 

9-1 §526=0,30:0,2! =|,43. ' 

მაშასადამე, ფულადი შემოსავლის ყოველი ერთი ერთეულით გადიდე- 
ბის შემთხვევაში, მოთხოვნა საოჯახო საქონელზე იზრდება 1,43-ით. 

„5 შედეგი იგივე იქნებ, თუ მოთხოვნის მატების. ტემპს  30,2% 

ლ:=X00 ”შევუფარდებთ ფულადი შემოსავლის მატების ტემპს  21,2% 
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225 
(1665-1900 

30,2 : 21,2=1,43 

მოთხოვნის ელასტიკურობის მაჩვენებლის საიმედოობა საკმაოდ მაღა- 
ლია. ნორმალურ საბაზრო ურთიერთობათა პირობებში. საქონლის დეფიც- 

იტის ან სუპერინფლაციის პირობებში კი ელასტიკურობის კოეფიციეტის 
მიხედვით გაანგარიშებული მოთხოვნის პროგნოზი არ შეიძლება ჩაითვ- 
ალოს სარწმუნოდ და მისაღებად, რადგან ასეთ შემთხვევაში მოთხოვნა 

გვევლინება როგორც მიწოდებისა და არა ფულადი შემოსავლის ფუნქცია. 
ელასტიკურობის კოეფიციენტის განსაზღვრის პროცესში მოთხოვნაზე 

მოქმედ ფაქტორთა კომპლექსი წარმოგვიდგება ერთი რომელიმე ფაქტორის 
სახით (შემოსავალი ფასი მოსახლეობის რაოდენობა. როდესაც ყველა 
ფაქტორი თავს იყრის ერთ რომელიმე მათგანში, მაგალითად ფასში, მა- 
შინ მოთხოვნა ემპირიულად წარმოგვიდგება როგორც ფასის ფენქცია 
C=I(I). სინამდვილეში კი მოთხოვნასა და ფასებს შორის კავშირ-ურთიე- 

რთობა გაცილებით უფრო რთულია, ვიდრე ფუნქციონალური დამოკიდე- 
ბულება რადგან ამ შემთხვევაშში მხედველობის მიღმა რჩება საქონლის 

ფასის განმსახღვრელი ფაქტორი. აქედან გამომდინარე შეიძლება დავასკვ- 
ნათთდ„ რომ ელასტიკურობს კოეფიციენტის მიხედვით გაკეთებული 
პროგნოზი ხშირად არ ემთხვევა ფაქტობრივ მდგომარეობას, სხვაობა მათ 
შორის მით მეტი იქნება რაც უფრო რთული და მრავალფეროვანი 
აღმოჩნდება ფაქტორთა ერთობლივი ზემოქმედება აღნიშნულიდან გამომ- 
დინარე, ელასტიურობის კოეფიციენტის მიხედვით მოთხოვნის პროგნოზის 
გაკეთებამდე საჭიროა მოთხოვნაზე მოქმედ ფაქტორთა საფუძვლიანი 

შესწავლა. 
როგორც «უკვე აღინიშნა მოთხოვნაზე გავლენას ახდენს მრავალი 

ერთიმეორესთან დაკავშირებული ფაქტორი რომელთა ერთობლივი 
ზსემოქმედბა  სასურველა განისაზღვროს”  ეკონომიკურ-მათემატიკური 
მოდელის დახმარებით რომლის მათემატიკური სახე ზოგადად შემდეგნაი- 
რად გამოიყურება V=10, 9, ძ და ა. შ). იგი შეიძლება წარმოდგენილ 
იქნეს წრფის, ხარისხიანი ან ლოგარითმული განტოლებეს სახით. მათგან 

ყველაზე უფრო მეტი პოპულარობით სარგებლობს პირველი, რამდენადაც 
ამ დროს შედარებით იოლია მოდელის პარამეტრების განსაზღვრა. 
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»=Cთ0+ძI!IXI +... + ძიXII, 

სადაც V არის მოთხოვნა მოცემულ ჯგუფის საქონელზე, XI, X2, X3. 
, XX -მოთხოვნაზე მოქმედი ფაქტორები, 61, ძ2, #3, რი გან- 

ტოლების პარამეტრები. : 

მაშასადამე ამ მოდელში მოთხოვნა განსაზღვრულია როგორც მრავ- 

ალ სხვადასხვა ფაქტორთა, ანუ დამოუკიდებელ ცვლადთა (არგუმენტთა) 
ფუნქცია. მაგრამ აღსანიშნავია ისიც, რომ თვით ამ მოდელშიც, თავისი 
მრავალრიცხოვნობის გამო, თითქმის წარმოუდგენელია ყველა ფაქტორის 
-ასახვ.ა ამიტომ საჭიროა მათგან შეირჩეს რამდენიმე (დაახლოებით 3-5) 

ისეთი ფაქტორი, რომლებიც მოცემულ კონკრეტულ შემთხვევაში ყველაზე 
უფრო მეტად იქნება დაკავშირებული მოთხოვნასთან. ასეთი ფაქტორების 

შერჩევ „ნდა განხორციელდეს კორელაციის კოეფიციენტის მიხედვით, 

რომელიც ასახვს თითოეული მათგანს მოთხოვნასთან სიმჭიდროვის 

ხარისხს. „რაც უფრო დიდია კორელაციის კოეფიციენტი, მით მჭიდროა 
მოცემული ფაქტორის მოთხოვნასთან კავშირ-ურთიერთობა და, პირიქით, 
ნებისმიერ ფართო მოხმარების საქონელის მოთხოვნაზე განმსაზღვრელ გ» 
ვლენას ახდენს ისეთი ფაქტორები როგორიცაა მოსახლეობის ფულადი 
შემოსავალი ბაზრის. საქონლით გაჯერების ხარისხი ფასების დონე, 
დემოგრაფიული პირობები თანაფარდობა ნატურალურ და საქონლურ 
მოხმარებას შორის. მრავლ არასასურსათო საქონელზე მომხმარებელთა 

მოთხოვნა, ამ ფაქტორებთან ერთად, მნიშვნელოვნად განაპირობებს 

ფსიქოლოგიური და მორალური ფაქტორები, რომელთა რაოდენობრივი: გა- 
ვლენის განსახღლვრა მოთხოვნაზე დიდ სიძნელეებთან არის დაკავშირებუ- 
ლი და ამის გამო, ფაქტობრივად არ ხორციელდება. 

ეკონომიკურ მოვლენებსა და პროცესების პროგნოზირების 
პრიცესში პრაქტიკოსი მუშაკები საკმაოდ ხშირად იყენებენ ანალოგიისა 
და საექსსბერტო შეფასები” მეთოდებს (განსაკუთრებით მაშინ როდესაც 
ეკონომიკურ-მათემატიკური მეთოდებისათვის არ არსებობს სათანადო ინფ- 

ორმაციული უზრუნველყოფა ან დაბალია ამ ხაზით მკვლევართა თეორიუ- 
ლი მომზადების დონე). 

ანალოგიის მეთოდი მარკეტინგის სფეროში გულისხმობს ერთი საგნის 
ან მოვლენის შესახებ არსებული ცოდნისა და შეხედულებების გავრცელე- 
ბას მეორე, მსგავს საგანზე და მოვლენაზე. ეს მეთოდი მით „ფრო საიმ- 
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ედოა,„ რაც მეტია მსგავსებ შესადარ მოვლენებს შორის ანალოგიის 
მეთოდის დახმარებით შეიძლება განვსაზღვროთ თუ როგორ შეიცვლება 
გარკვეული ფულადი შემოსავლის მქონე ოჯახს მოთხოვნის მოცულობა 
და სტრუქტურა პერსპექტივაში მისი შემოსავლის გადიდებასთან დაკავშირ- 

ებით ან როგორ განვითარდება მოთხოვნას იმ ახალ საქონელზე 
(მომსახურებაზე, რომელიც ქვეყანაში შემოდის (იწერგება საგრძნობი 

მოგვიანებით. 

ანალოგიის მეთოდი ფირმის (საწარმოს) მარკეტინგულ საქმიანობაში 

ითვალისწინებს მისი საპროგნოზო მაჩვენებლების განსაზღვრას ანალოგიურ 
ან რამდენიმე განსხვავებულ პირობებში მყოფ საწარმოთა ცოდნის, გამ- 

ოცდილების და შედეგების გათვალისწინებით სავსებით ცხადია რომ 
ანალოგიის მეთოდის გამოყენებამდე საჭიროა , გაანალიზდეს მოცემულ 
საწარმოში სხვათა გამოცდილების გავრცელების ფაქტობრივი 

შესაძლებლობანი, რადგან ერთი შეხედვით სრულიად უმნიშვნელო ფაქტო- 
რის გაუთვალისწინებლობამაც კი შეიძლება გამოიწვიოს დიდი (კდომილება 
პროგნოზით გათვალისწინებულ და რეალურად არსებულ მაჩვენებლებს 
შორის. ' 

საექსერტო შეფასების მეთოდი გულისხმობს ცალკეული მაჩვენებლე- 

ბის (მოთხოვნა, რეალიზაცია, ფასი რაოდენობრივი პარამეტრების საორინ- 

ტაციო პროგნოზირებას ექსპერტთა ცოდნასა ალღოსა, ინტუიციასა და 

გამოცდილებაზე დაყრდნობით იგი უმეტესწილად გამოიყენება იმ 
შემთხვევაში როდესაც არ არსებობს პროგნოზირებისათვის საჭირო და 

სარწმუნო ინფორმაცია ან არსებული ინფორმაციის ანალიზი არ იძლევა. 
გარკვეულ კანონზომიერებთა დადგენი–ს შესაძლებლობას საექსპერტო 

შეფასება პრაქტიკულად თითქმის არ იყენებს მეცნიერულ კვლევასა და 
ამ კვლევის შედეგად “მიღებულ დასკვნებს რაც გარკვეულად ამცირებს 
მის შემეცნებით და გამოყენებით მნიშვნელობას, თუმცა აქვე უნდა აღი- 
ნიშნოს ისიც, რომ ამ მეთოდით სარგებლობისას. საინფორმაციო მასალის 

გამოყენებს დაბალი დონე სრულებითაც არ ნიშნავს მის უარყოფას, 

რადგან ეკსპერტების ცოდნა და გამოცდილება თავად წარმოადგენს ჩავ- 
ლილი მოვლენებისა და პროცესების ანალიზისა და განზოგადების შედეგს. 

პროგნოზირების სიღრმისეულად წარმართვია და მოსალოდნელი 

შედეგების მეცნიერული დასაბუთების მიზნით, ცალკეული მაჩვენებლების 
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გაანგარიშებ” სასურველია განხორციელდეს ერთდროულად სხვადასხვა 
მეთოდის გამოყენებით. მაგალითად, მიზნობრივ ბაზარზე შაქრის რეალი- 

ზაციის საპროგნოზო მოცულობის გაანგარიშება შეიძლება განხორციელდეს 

ნორმატიული მეთოდის  ექსტრაპოლიაციის მეთოდის, ელასტიკურობის 
კოეფიციენტისა და სხვა ხერხების დახმარებით. საჭიროების შემთხვევაში 
შეიძლება განისაზღვროს ინტეგრალური მაჩვენებელიც, 

და ბოლოს, საჭიროა აღინიშნოს, რომ მარკეტინგულ კვლევაში ყვე- 

ლა ზემოთ აღნიშნული მეთოდის წარმატებით გამოყენებისათვის საჭიროა 

მდიდარი და კარგად ორგანიზებული საინფორმაციო ბანკის, მაღალკვალი- 
ფიციური ანალიტიკოსებია და ელექტრონულ-გამოთვლით”ნ ტექნიკის 
არსებობა. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. მარკეტინგული კვლევის არსი და ამოცანები; 
2. მარკეტინგული საქმიანობის ანალიზის კლასიფიკაცია სხვადასხვა 

ნიშნის მიხედვით; 

3. მარკეტინგული კვლევის ეტაპები; 
4 ინფორმაციული უზრუნველყოფა, როგორც მარკეტინგული კვლევ- 

ის აუცილებელი პირობა; 

5. ინფორმაციული მასალის კლასიფიკაცია; 
6, მარკეტინგული საქმიანობის ანალიზის მეთოდები; 

7. დაგეგმვისა და პროგნოზირების მეთოდები; 

8. მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტი და მისი გაანგარიშების 

წესი; 
9. ექსტრაპოლაციის მეთოდის არსი და მისი გამოყენების პირობები; 
10. ანალოგიისა და საექსპერტო შეფასების მეთოდების დახასიათება. 
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V. თავი 

მოთხოვნილება და მოთხოვნა - მარკეტინგული 

კვლევის ძირითადი ობიექტები 

1.მოთხოვნილება, როგორც საბაზრო ურთიერთობათა 

იდეური საფუძველი 

საზოგადოების წევრთა მრავალმხრივ „ურთიერთობებსა და თანამშრო- 

მლობას საფუძვლად «უდევს სხვადასხვაგვარი ადამიანური საჭიროებანი. 

საჭიროება საკმაოდ ფართო გაგება,ა რომელიც ასახავს ადამიანის მიერ 
რაიმეს მიმართ განცდილ უკმარისობის შეგრძნებას, აქ იგულისხმება ადა- 
მიანის როგორც ფიზიოლოგიური, ისე სოციალური, იდეური და სხვა 

სახს საჭიროებანი საჭიროება როგორც ცოცხალი ორგანიზმის და 

კერძოდ, ადამიანის თანდაკოლილი ბუნებრივი ნიშან-თვისება კონკრეტუ- 
ლად ვლინდება მოთხოვნილებაში, განცდილი საჭიროება რაიმეს მიმართ 

გაცილებით უფრო აბსტრაქტული და ზოგადი გაგებაა ვიდრე მოთხოვ- 
ნილება. მაგალითად, ყველა მშიერ ადამიანს ესაჭიროება საკვები, მაგრამ 
თუ როგორი სახისა უნდა იყოს იგი, დამოკიდებულია მრავალ ფაქტორზე. 
პირველყოფილი ადამიანი უპირატესობას ანიჭებდა უმ ხორცს, მაშინ 

როდესაც, თანამედროვე ადამიანისათვის იგი საკვებად მიუღებელია. ადამი- 

ანთა ერთი ნაწილი თავის ფიზიოლოგიურ , მოთხოვნილებათა დასაკმაყო- 

ფილებლად · უპირატესობას ანიჭებს ცხოველურ პროდუქტებს, მეორე კი 

მცენარეულ საკვებს, ამ საკითხის ირგვლივ შეიძლება უამრავი მაგალითის 

მოტანა სხვა სფეროდანაც. მე-19 .საუკუნის ბოლომდე ადამიანი საჭიროე- 

ბის შემთხვევში სატრანსპორტო საშუალებად იყენებდა ცხენს, ურემს, 
მარხილს და ა.შ მაშინ როდესაც, ამჟამად მგზავრთა გადაადგილება და 

ტვირთების გადაზიდვა უმეტესწილად ხორციელდება უფრო ცივილიზებული 
სატრანსპორტო საშუალებების დახმარებით. ადამიანთა ერთი ნაწილი დიდ 
სულიერ კმაყოფილებას ღებულობს კომედიური ჟანრის ფილმებისა და 

წარმოდგენების ნახვით, მეორე ნაწილი გაცილებით მეტ უპირატესობას 
ანიჭებს ტრაგიკული ხასიათის ნაწარმოებებს და ა.შ. მაშასადამე, 
როგორც ირკვევა მოთხოვნილება წარმოადგენს საჭიროების უფრო დაკო- 
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ნკრეტებულ გამოხატულებას, რაც ყალიბდება საზოგადოების განვითარების, 
კულტურის დონისა და პიროვნულ თავისებურებათა შესაბამისად. საკმაოდ 
გავრცელებული განმარტებს თანახმად, მოთხოვნილებ განიხილება 
როგორც ცოცხალი ორგანიზმის მიერ განცდილი საჭიროება რაიმისა, მაგ- 

რამ ჩვენ აქ ყურადღებას ვამახვილებთ არა ნებისმიერი ცოცხალ ორგა- 
ნიზმის არამედ მისი განვითარების კმაღლესი ფორმის ადამიანის 
მოთხოვნილებაზე, რომელიც, მათგან განსხვავებით, ხასიათდება შეცნობის 
სირთულითა და მრავალფეროვნებით სწორედ ამ თვისებების გავლენის 
შედეგად ადამიანთა მოთხოვნილებანი თავისი მნიშვნელობის მიხედვით 
საგრძნობლად განსხვავდებს ერთმანეთისგან დროსა და სივრცეში, 
ამერივეელ ფსიქოლოგს აბრაამ მასლოუს მოთხოვნილება წარმოდგენილი 
აქვს პირამიდის სახით (25, 199), რომლის ფუძეზე მოთავსებულია ფიზიო- 

ლოგიური მოთხოვნილებანი (შიმშილი, წყურვილი), “შემდეგ მოდის თავ- 
დაცვისა და თავის გადარჩენის მოთხოვნილებანი, მომდევნო საფეხურზეა 

სოციალური მოთხოვნილებანი (სულიერი სიახლოვე, სიყვარული), შემდეგ 
საკუთარი თავის პატივისცემისა და სტატუსის ამაღლების მოთხოვნილებანი 
და ბოლოს, თვითდამკვიდრებისა და თვითგანვითარების მოთხოვნილებანი, 

ადამიანის მოთხოვნილებს ფორმირებაში ცხოვრებს სოციალურ- 
ეკონომიკურ პირობებთან ერთად, უდიდეს როლს ასრულებს ფსიქოლოგი- 
ური მოტივები ინტერესი მიდრეკილება და მისწრაფება რაიმესადმი. 

მაშასადამე მოთხოვნილების არსებობა განპირობებულია როგორც ადამია- 
ნის შინაგანი (ბიოლოგიური, ფსიქოლოგიური), . ისე გარეშე (სოციალური, 

ეკონომიკური, ბუნებრივ-კლიმატური მოტივებით. წინამდებარე ნაშრომში 

მოთხოვნილება ძირითადად განხილულია სოციალურ-ეკონომიკური მოტივე- 

ბის პოზიციებიდან, რამდენადაც იგი არსებითად განსაზღვრავს პიროვნული 
თუ საზოგადოებრივი ცხოვრების წესს, შინაარსსა და განვითარების მი- 

მართულებებს. : 
მოთხოვნილება, როგორც . მეტ-ნაკლები ზომით _ დაკონკრეტებული 

საჭიროება არ წარმოადგენს სტაბილურს. იგი განუხრელად იცვლება 
სხვადასხვა ობიექტური და სუბიექტური ფაქტორების გავლენის შედეგად. 
მოთხოვნილების ცალკეული სახე წარმოიქმნება გარკვეულ ეტაპზე, ვითარ- 

დება, განიცდის გარკვეულ სახეცვლილებასა და ბოლოს, სავსებით. ქრება. 
მსგავსი პროცესები მეორდება განუწყვეტლივ. 
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როგორც ზემოთ უკვე აღვნიშნეთ, მოთხოვნილების ფორმირებაზე 
გარკვეულ გავლენას” ახდენს გარემო პირობები. მაგრამ აქვე უნდა 

დავძინოთ ისიც, რომ მის წარმოქმნასა და ჩამოყალიბებაში კიდევ უფრო 

მეტ, შეიძლება ითქვას წამყვნ როლს ასრულებს ცხოვრების წესი, 
კერძოდ, ადამიანთა საქმიანობა, წარმოებითი ურთიერთობანი, საკუთრების 

ფორმები და სხვა სოციალური ფაქტორები. თვით ბიოლოგიური მოთხოვ- 

ნილებანიც კი, რომელიც დამახასიათებელია ნებისმიერი ცოცხალი ორგა- 
ნიზმისათვის, ადამიანში სხვადასხვა გარემომცველი ფაქტორის შედეგად 
ღებულობს ერთგვარ სოციალურ შეფერილობას, იცვლის დაკმაყოფილების 
სახეს, ინტენსივობას და ა.შ. 

მოთხოვნილება, როგორც კონკრეტულ მატერიალლურ და სულიერ 
საჭიროებათა გამოვლენის ფორმა, დაკმაყოფილების სახისა და რაოდენობ- 
რივ-ხარისხობრივი ნიშნების მიხედვით, კლასიფიცირდება შემდეგ ჯგუფებად: 
მატერიალური და სულიერი, ნატურალური , და საქონლური, პიროვნული 
და საზოგადოებრივი, ფიზიოლოგიურ-რაციონალური და ფაქტობრივი. 

მოკლედ დავახასიათოთ თითოეული მათგანი. 

გამოვლენის ფორმის მიხედვით მოთხოვნილება იყოფა ორ დიდ ჯგუ- 
ფდ მატერიალურ და სულიერ მოთხოვნილებად, მათგან პირველადია 
და უფრო მტკიცე მატერიალური მოთხოვნილება. ეს სავსებით გასაგებია 
ყოველგვარი მტკიცების გარეშეც კი, რამდენადაც მატერიალურ მოთხოვ- 
ნილებათა დაკმაკოფილება წარმოადგენს სიცოცხლის შენარჩუნებისა და 
გაგრძელების აუცილებელ პირობას, არცერთ მშიერ, მწყურვალ, ჩაუცმელ- 
დაუხურავ ან უსახლკარო ადამიანს ალბათ არ აღეძვრება კინო-თეატრში, 

სამხატვრო გალერეაში, სპორტულ სანახაობაზე და ა.შ. წასვლის სურვილი 
მანამ, ვიდრე იგი არ მიიღებს საკვებს, არ მოიკლავს წყურვილს და არ 
შეიმოსება, საჭირო ტანსაცმლით, კონკრეტული მატერიალური მოთხოვნილ- 
ება კიდევ იმით განსხვავდება სულიერი მოთხოვნილებისაგან, რომ მისი 
არსებობა მნიშვნელოვნად განპირობებულია მატერიალური დოვლათის 
წარმოებით, მაშინ როდესაც, სულიერი მოთხოვნილება ყალიბდება მრავ- 
ალმხრივ საზოგადოებრივ ურთიერთობათა შედეგად თუმცა აქვე უნდა 
აღინიშნოს “ისიც რომ მრავალი სახის სულიერი მოთხოვნილების დაკმაყო- 

არაა ხორციელდება მატერიალური დოვლათის გამოყენებით და დახმარ- 
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მატერიალური და სულიერი მოთხოვნილებანი, თავის მხრივ, იყოფიან 

ქვესახეება_დდ რომელთა შორის უმეტეს შემთხვევაშში აშკარად იგრძნობა 
მტკიცე უშუალო ან არაპირდაპირი კავშირი, საერთოდ კი მათ შორის 
კავშირ-ურთიერთობაში .„შენმჩნევა ერთი მეტად დამახასიათებელი კანონზო- 
მეერება მატერიალური მოთხოვნილების ზრდას თან ახლავს სულიერი 

მოთხოვნილების აღზევება და, პირიქით. 

მოთხოვნილების დაჯგუფებას დაკმაყოფილების ფორმების მიხედვით 

განსაკუთრებული თეორიულ-შემეცნებთი და პრაქტიკულ-გამოყენებითი 
მნიშვნელობა ენიჭება საბაზრო „ურთიერთობებისა და კერძოდ, კომერციუ- 

ლი საქმიანობის მართვის საქმეში. როგორც „კვე აღვნიშნეთ, ამ ნიშნის 
მიხედვით მოთხოვნილება იყოფა საქონლურ და ნატურალურ, აგრეთვე 

ეკონომიკურ და არაეკონომიკურ მოთხოვნილებად. მოთხოვნილება საქონ- 
ლურ ფორმას ღებულობს მხოლოდ მაშინ, როდესაც მისი დაკმაყოფილება 
ხორციელდება ბაზრის მეშვეობით, ანუ ღირებულების ფორმათა ცვლის 
დახმარებით. ხოლო თუ ადამიანის მიერ ესა თუ ის "საჭიროება არ კმაყ- 
ოფილდება ყიდვა-გაყიდვის გზით, მაშინ ასეთი მოთხოვნილება გვევლინება 
არასაქონლური ანუ ნატურალური მოთხოვნილების სახით. მაგალითად, 

ხილბოსტნეულზე მოთხოვნილების დაკმაკოფილება საკუთარ ბაღში მოწეუ- 
ლი ვაშლით, ყურძნით და მწვანილით ატარებს ნატურალურ ხასიათს, 
მაგრაჩ თუ იმავე პროდუქტებზე მოთხოვნილების დასაკმაყოფილებლად მი- 
ვმართავთ ბაზარს, მაშინ იგი მიიღებს საქონლური მოთხოვნილების სახეს. 

თითქმის , ანალოგიური პრინციპა გამოყენებბული მოთხოვნილების 
ეკონომიკურ და არაეკონომიკურ სახესხვაობებად კლასიფიკაციის დროსაც.. 

მხოლოდ იმ განსხვავებით, რომ აქ დაჯგუფებას საფუძვლად უდევს ნივ- 
თის არსებობასთან ადამიანის შრომითი საქმიანობის კავშირი და არა ბა- 
ზართან „ურთიერთობა ნათქვამის აღქმის გასაადვილებლად შეიძლება 
უამრავ მაგალითის მოტანა ყოველდღიური ყოფა-ცხოვრებიდან. მაგალი- 

თად, მონადირე რომ ტყეში შემთხვევით წყაროს გადააწყდება და წყურვ- 
ილს მოიკლავს, ან იქვე გარეული ხილით პირს გაისველებს ეს „უნდა 

განვიხლოთ როგორც არაეკონომიკური მოთხოვნილება,ა რადგან ამ 
შემთხვევაშში მოხმარებული წყალი და ხილი არ წარმოადგენს არც იმ 
მონადირისა და არც სხვა ადამიანის შრომის ნაყოფს. მაგრამ თუ იმავე 
წყაროს წყალს ეზოში გამოყვანილი ონკანიდან მოვიხმართ, მაშინ იგი მი- 
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იღებს ეკონომიკური მოთხოვნილების სახეს. ან ·კიდევ. წვიმით დასველე- 

ბულმა და სიცივისაგან შეწუხებულმა მონადირემ ტყეში, გათბობისა და 
ტანსაცმლის გაშრობის მიზნით, შეიძლება შეაგროვოს ფიჩხი და გააჩაღოს 

კოცონი ან იგივე მოთხოვნილება დაიკმაყოფილოს ხეზე დაცემული მეხის 
შედეგად „გაჩენილი ცეცხლის დახმარებით. პირველ შემთხვევაში მოთხოვ- 
ნილება შეიძლება განხილულ იქნეს როგორც ეკონომიკური, რადგან იგი 

დაკმაყოფილდა გარკვული ოდენობით დახარბპული შრომის შედეგად, 
ხოლო მეორე შემთხვევაში როგორც არაეკონომიკური. 

დაკმაყოფილების“ ფორმის მიხედვით მოთხოვნილების დაჯგუფებისას 
საჭიროა აღინიშნოს მათ შორის კავშირ„უურთიერთობის სიმჭიდროვის 
კოეფიციენტის მკვეთრი განსხვავებულობა. კერძოდ, ეკონომიკური ხასიათის 
მოთხოვნილება ძალზე მჭიდროდ არის დაკავშირებული საქონლურ 
მოთხოვნილებასთა”ნ ეს კავშირი შედარებთ სუსტი ნატურალურ 

მოთხოვნილებასთან და თითქმის უმნიშვნელო არაეკონომიკურ მოთხოვ- 
ნილებასთან.ი მოთხოვნილებათა ამ ჯგუფებს შორის ურთიერთდამოკიდე- 
ბულების გარკვევა არ წარმოადგენს თვითმიზანს იგი საინტერესოა და. 
აუცილებელი იმდენად რამდენადაც საბაზრო ეკონომიკის პირობებში 
ნებისიმერ საგანზე მოთხოვნილების დაკმაყოფილება მჭიდროდ უკავშირდე: 

ბა მის წარმოებაზე გაწეულ შრომით დანახარჯებს და შესაბამისად, სა- 

ბაზრო ფასებს. 
მოხმარების სუბიექტისა და მასშტაბის მიხედვით, მოთხოვნილება იყ- 

ოფა პიროვნულ (ინდივიდუალურ) და კოლექტიურ მოთხოვნილებად. პირ- 
ოვნულ მოთხოვნილებად იგულისხმება თითოეული ინდივიდისა და მისი 

ოჯახის წევრთა მოთხოვნილება. კოლექტიური მოთხოვნილების მატარებლად 
კი გვევლინება შრომითი კოლექტივი, მომხმარებელთა გარკვეული სოცია- 
ლერი კგუფი, ადმინისტრაციული ერთეულის ან რეგიონის მოსახლეობა 
და აშ. არც თუ იშვიათად კოლექტიურ მოთხოვნილებას საზოგადოებრივ 
მოთხოვნილებასაც „უწოდებენ, რაც არასწორია, რამდენადაც ეს „კანასკნ- 
ელი კოლექტიურ ., მოთხოვნილებასთან ერთად თავისს თავში მოიცავს 

აგრეთვე პიროვნულ მოთხოვნილებასაც, უნდა აღინიშნოს, რომ ინდივიდუ- 
ალურ და კოლექტიურ მოთხოვნილებათა შორის საკმოდ ზშირად 

არსებობს გარკვეული დაპირისპირება და რაც უფრო მწვავეა იგი, მით 

უფრო . საგრძნობია მისი «უარყოფითი შედეგები ქვეყნის სოციალურ- 
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ეკონომიკურ და საზოგადოებრივ-პოლიტიკურ ცხოვრებაში, საბაზრო ურ- 
თიერთობათა სისტემაში და კომერციულ საქმიანობაში, 

ინდივიდუალური, კოლექტიური და სახელმწიფოებრივი ინტერესებისა 
და მოთხოვნილებების ურთიერთშესაბამისობაში მოყვანა საზოგადოებრივი 
ცხოვრების ერთ-ერთი ურთულესი პრობლემაა, რომლის წარმატებით. გა- 
დაჭრა მოითხოვს სხვადასხვა პროფილის სპეციალისტებისა (პოლიტოლოგი, 
ეკონომისტი, სოციოლოგი, იურისტი და სხვა) და სახელმწიფო ორგანოე- 
ბის სისტემატცრ კვლევა-ძიებას, ცხადია, ამ საქმიანობაში საკმაოდ მნიშვნ- 
ელოვანი როლი განეკუთვნება საქონელმიმოქცევს  ეკონომიკია და 

მარკეტინგის სპეციალისტებს, რომელთა მოღვაწეობა, უწინარეს ყოვლისა, 
მიზნად ისახავს (ცალკეულ ინდივიდთა (მყიდველთა) მოთხოვნილებების 
შესწავლასა და მათი დაკმაყოფილებისათვის საჭირო ღონისძიებათა დამუ- 
შავებას. 

საბაბბრო მეურნეობის განვითარების ტემპებისა და მიმართულებების 

სწორად განსაზღვრისათვის არანაკლები მნიშვნელობა ენიჭება მოთ” კვნილ- 
ების დაკმაყოფილების რაოდენობრივ-ხარისხობრივი პარამეტრების შერჩევას. 
ამ მიზნით მოთხოვნილება და კერძოდ, მისი მატერიალური მხარე, პირო- 

ბით:>დ შეიძლებ განვიხილოთ როგორც ფიზიოლოგიურ-რაციონალური 

(შეწონასწორებული) და ფაქტობრივი. | 
შეწონასწორებული ეწოდება ისეთ მოთხოვნილებას რომელიც გუ- 

ლისხმობს აჯღამიანთა მიერ მატერიალუ2 და სულიერ საჭიროებათა დაკ- 

მაყოფილებს მეცნიერულად დასაბუთებბული ფიზიოლოგიურ– და 
რაციონალური ნორმების მიხედვით ფიზიოლოგიური ნორმები მუშავდება 
კვების პროდუქტების ხოლო რაციონალური არასასურსათო საქონლის 

მიხედვით. როგორც ერთი, ისე მეორე მიუთითებს პროდუქტებისა და საქ. 
ონლის იმ რაოდენობაზე, რაც სჭირდება საშუალოდ ერთ ადამიანს 

(ოჯხს ნორმალურად არსებობია და ზრდა-განვითარებისათვის. ამ 
ნორმების მიბედვით ჩვენი რესპუბლიკის ერთი მცხოვრებისათვის წლის 
განმავლობაში გათვალისწინებული იყო 130 კგ. პური, 34კგ. შაქარი, 330 
ლ, რძე და რძის პროდუქტები (რძეზე გადაყვანით), 220 ცალი კვერცხი, 
75 კგ. ხორცი, 3-4 წყვილი ფეხსაცმელი და ა.მ. როგორც სახელწოდები- 
დანაც ირკვევა მოთხოვნილების დაკმაყოფილება წინასწარ განსაზღვრული 

ნორმების მიხედვით ატარებს საორიენტაციო ხასიათს რომლის გათვა- 
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ლისწინებას სავაჭრო ფირმის ყოველდღიურ კომერციულ საქმიანობასა და 
პერსპექტიული გეგმებს შედგენაში “შეუძლია მხოლოდ დადებითი 
შედეგების მოტანა. აღსანიშნავია ისიც, რომ მატერიალურ და სულიერ 

მოთხოვნილებათა დასაკმაყკოფილებლად შედგენილი ნორმები არ ატარებს 
მუდმივ ხასიათს და ისინი პერიოდულად იცვლება ადამიანთა ფიზიოლოგი- 
ურ თავისებურებათა და მათი სოციალურ-ეკონომიკური ყოფის შეცვლას- 

თან დაკავშირებით ასეთი დცვლილება გაცილებით უფრო საგრძნობია 
არასასურსათო საქონელზე, რაც საჭიროებს დაინტერესებულ პირთა მიერ 
ამ ხაზით ყურადღების სათანადო გამახვილებას. 

ტერმინი "ფაქტობრივი მოთხოვნილება საკმაოდ ნათლად და სრულვ- 
ოფილად ახასიათებს თავის თავს და ამიტომ აღარ შევუდგებით მის 

განხილვას, აღვნიშნავთ მხოლოდ იმას, რომ ფაქტობრივი მოთხოვნილება 

გარკვეულწილად შეფარდებითი გაგებაა და იგი მნიშვნელოვნად განსხვავდ- 
ება ერთმანეთისაგან როგოროც (ცალკეული ადამიანების სოციალური 

ჯგუფების და ტერიტორიული ერთეულების მიხედვით, ისე რაციონალური 
მოთხოვნილებებისაგან. „უმეტეს შემთხვევაში იგი ამ «კკანასკნელს მკვეთ- 
რად აღემატება ან საგრძნობლად ჩამორჩება ამ ხაზით შეიძლება უამ- 

რავი მაგალითის მოტანა ჩვენი ყოფა-ცხოვრებიდან (რაც უშუალოდ 
მკითხველისათვის მიგვინდია). 

მოთხოვნილება გარდა მისი არაეკონომიკური ნაწილისა მჭიდრო, 
ორმხრივ კავშირ-ურთიერთობაშია კვლავწარმოების ყველა ფაზასთან და 
განსაკუთრებით მის საწყის მომენტთან - წარმოებასთან. წარმოების ძირი- 
თადი მიზანი როგორც ცნობილია, არის ადამიანის მოთხოვნილებათა დაკ- 
მაყოფილებ.ა საჭიროებსა და მოთხოვნილების გარეშე წარმოება, 
როგორც ადამიანის მიზანმიმართული. საქმიანობა, თითქმის წარმოუდგენე- 

ლია, მაშასადამე, მოთხოვნილება წარმოებასთან ურთიერთობაში ყოველთვ- 

ის გვევლინება როგორც მისი არსებობის მოტივი და საფუძველი, 
რომელიც ყოველთვის წინ უსწრებს წარმოების პროცესს. საკითხის ამ 
ასპექტით განხილვისას საჭიროა ხახი გავსვას იმას, რომ გათვალისწინებუ- 

ლია ზოგადაბსტრაქტული და არა კონკრეტული მოთხოვნილება, რადგან 
ეს უკანასკნელი ამა თუ იმ ნივთზე ჟალიბდება მისი წარმოების შემდეგ. 

მაგალითადდ ადამიანს ელექტროღუმლის  გახჭურს და ტელეფონის 
მოთხოვნილება გაუჩნდა მხოლოდ მათი წარმოების შემდეგ, მიუხედავად 
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იმის,ი რომ იგი ყოველთვის განიცდიდა სითბოს, კერძების მომზადების, 

ინფორმაციის სწრაფად მიღების და გაცემის მოთხოვჩილებას. განსხვავება 

ისა, რომ ამ მოთხოვნილებებს იგი იკმაყოფილებდა სხვა შესაბამისი სა- 

შეუალებებით, კერძოდ, ბუხარში ცეცხლის დანთებით, სწრაფმრბოლების 

ან მოენეების დახმარებით. მაშასადამე მოთხოვნილებასა და წარმოებას 
შორის კავშირის თანმიმდევრობა შეიძლება წარმოვიდგინოთ ასეთი უმარ- 

ტივსი სქემით: 

      

მოთხოვნილება კონკრეტული ბა . 
საერთოდ წარმოე მოთხოვნილება 

    

                  

მოთხოვნილება მნიშვნელოვან უკუზემოქმედებას ახდენს წარმოებაზე. 
მოთხოვნილების” დაკმაყოფილების პროცესი არ წარმოადგენს ერთჯერად 
ან ეპიხოდურ პროცესს და იგი განუწყვეტლივ მეორდება, რაც თავის 
მხრივ განაპირობებსს წარმოების უწყვეტობას და მუდმივ განახლებას. 
მოთხოვნილების წარმოებასთან ასეთ მჭიდრო ორმხრივ კავშირ-ურთიერთ- 
ობას ბუნებრივად თან ახლავს დიალექტიკური დაპირისპირება რომელიც 
ხშირად კრიტიკულ ზღვრამდეც კი მიდის, მაგრამ უმეტეს შემთხვევაში, 
კერძოდ ჯანსაღ ეკონომიკურ ურთიერთობათა პირობებში, მოთხოვნილების 

წარმოებასთ–ინნ წარმოქმნლი დაპირისპირბა გვევლინება როგორც 
საწარმოო ძალებისა და წარმოებით ურთიერთობათა შემდგომი განვითარ- 
ების ძირითადი მამოძრავებელი ძალა, რადგან მოთხოვნილება თავისი 

საერთო მოცულობით აღემატება წარმოების მოცულობას მისი განვითარე- 

ბის ნებისმიერ დონეზე. ეს მოვლენა როგორც მატერიალური, ისე სუ- 
ლიერი, მოთხოვნილების სფეროებში, იმდენად მყარია, რომ იგი შეიძლება 
კანონის რანგშიც იქნეს აყვანილი.“ 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში, არსებული მოთხოვნილების შესწავ- 

ლასთან ერთად, განსაკუთრებული მნიშვნელობა ენიქებ მის სწორ 
ფორმირებას წინა პერიოდში. ამისათვის კი საჭიროა გავითვალისწინოთ 
როგორც მატერიალური ცხოვრების თანამედროვე მდგომარეობა და განვი- 

თარების ტენდენციები, ისე ის იდეოლოგიური და სოციალურ-ფსიქოლოგი- 
ური გარემო, რომელშიც საზოგადოებას მოუწევს არსებობა. 

მოთხოვნილების სტრუქტურის ფორმირების საქმეში უდიდესი როლი 
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განეკუთვნება რეკლამას, რომლის შესახებაც ყურადღება შესაბამის თავში 

იქნება გამახვილებული. 

ი, მოთხოვნა, როგორც მოთხოვნილების გამოვლენის ფორმა 

და ბაზრის ელემენტი 

ადამიანის, მოთხოვნილება, ყველა სხვა ცოცხალი ორგანიზმის მოთხოვ- 

ნილებისგან განსხვავებით, ხასიათდება მრავალფეროვნებით, მუდმივი ცვალე- 
ბადობითს და დიდი მასშტაბებით იგი ფაქტობრივად განუსაზღვრელია, 

რომლის დასაკმაყკოფილებლად საზოგადოების განკარგულებაში არსებული 
მატერიალური დოვლათისა და სულიერ სიკეთეთა ერთობლიობა არასდროს 
საკმარისი არ არის. აღნიშნულიდან გამომდინარე, ნებისმიერი ინდივიდი თავ- 

ის მოთხოვნილებებს უმეტესწილად იკმაყოფილებს არა ყველა აღძრული სუ- 
რვილის, არამედ რეალური შესაძლებლობების მიხედვით. ყოველ. კონკრეტულ 
შემთხვევაში მრავალრიცხოვან მოთხოვნილებათა შორის იგი უპირატესობას 

ანიჭებს” მის მხოლოდ გარკვეულ ნაწილს, კერძოდ იმ ნაწილს, რომლის 

საჭიროებასაც. ყველაზე უფრო მეტად. განიცდის. 
საბაზრო ეკონომიის პირობებში მატერიალური და სულიერი 

მოთხოვნილებების აბსოლუტური უმეტესობა ვლინდება ბაზარზე მოთხოვ- 
ნის სახით მაშასადამე მოთხოვნა წარმოადგენს მოთხოვნილების იმ 
ნაწილს, რომელიც უზრუნველყოფილია სყიდვითუნარიანობით. ამ განმარტ- 
ებიდან უკვე ირკვევ, რომ მოთხოვნილება და მოთხოვნა არსებითად 
განსხვავდებიან ერთმანეთისგან” როგორც რაოდენობრივად, ისე ·სოცია- 
ლურ-ეკონომიკური შინაარსის მიხედვით. მოთხოვნა გაცილებით ნაკლებია 
მოთხოვნილებაზე და შირითადად ფულად ფორმაშია წარმოდგენილი. იგი 
უმეტესწილად ასახავს მოცემულ მომენტში ადამიანის უპირველეს საჭირო- 
ებებსა და მოთხოვნილებებს. მოთხოვნის ამ პოზიციებიდან . განხილვა 

იძლევ მისი სხვაგვარად დახასიათების შესაძლებლობასაც ზოგიერთი 

ეკონომისტის (26) განმარტებით, მოთხოვნა გულისხმობს გაგებას, რომლის 

თანახმადაც იგი ნაყიდი საქონლის რაოდენობას · აკავშირებს იმ შესაწირ- 
თან, რომელიც საჭიროა ამ რაოდენობის შესაძენად. იგი ემყარება ისეთ 
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კრიტერიუმებს როგორიცაა მოთხოვნილების ძნიშვნელობა და გაცვლის 
ხელმისაწვდომობა. 

მოთხოვნა შეიძლება განვიხილლოთ როგორც ორ ცვლად სიდიდეს 
შორის კავშირის გამოვლენის ფორმა. მხედველობაში გვაქვს ერთი მხრივ, 
შესყიდული საქონლის რაოდენობა, ხოლო მეორე მხრივ, ის დანახარჯები, 

რომლებიც გაღებულ იქნა მის შესაძენად. უფრო მარტივად რომ ვთქვათ, 
მოთხოვნა ყოველთვის ასახავს რაოდენობისა და ფასების კავშირს, ყოვ- 

ლად შეუძლებელია მოთხოვნის შეფასება მხოლოდ ნაყიდი საქონლის 
რაოდენობით, თუ მასთან ერთად, არ გავითვალისწინებთ მათ სარეალი- 
ზაციო ფასებს შეძენის მომენტისათვის. 

შეძენილი საქონლის რაოდენობა და მათი სარეალიზაციო ფასები 
ერთმანეთის მიმართ იმყოფებიან ურთიერთშებრუნებულ დამოკიდებულება- 
მი ფასების შემცირების შედეგად იზრდება რეალიზებული საქონლის 
რაოდენობა, ხოლო ფასების გადიდების შედეგად - პირიქით. ფასებსა და 
რაოდენობას შორის ამგვრი «ურთიერთობა იმდენად მტკიცეა რომ 
ეკონომიკურ სამყაროში იგი მოთხოვნის კანონის სახელით არის „ცნობილი. 

ცალკეულ კონკრეტულ სიტუაციაში თითოვულ ჩვენგანს შეიძლება შეეპ- 
აროს ეჭვი ამ კანონის რეალურ მოქმედებაში, მაგრამ თუ ღრმად ჩავუ- 

ფიქრდებთ ამ ეპვი” გამომწვევ მიზეზებს აღმოჩნდება რომ იგი 
უსაფუძვლოა ნათქვამიისს დასამტკიცებლად მივმართოთ ფაქტებს, 1993 

წლის გაზაფხულზე ქ. თბილისის "ბაზრებზე, 1კგ შაქრის ფასი შეადგენდა 
240250. რუსულ რუბლს (ქართულ კუპონზე იგი საერთოდ არ იყიდებო- 
და. იმავე წლის მაის-ივნისის თვეში შაქრის ფასი გაიზარდა 650-700 

რუბლამდე... მაგრამ აღნიშნულის , მიუხედავად, ამ თვეებში მოსახლეობა 
მას მეტი რაოდენობით იძენდა. საბაზრო ეკონომიკის საკითხებში ნაკლე- 
ბდ გაცნობიერებულმა პიროვნებმ ეს ფაქტი შეიძლება მიიჩნიოს 
მოთხოვნის კანონის საწინააღმდეგო მოვლენად, რაც არასწორია. მომხმარ- 

ებელი შაქარს გაძვირების შემდეგაც იძენდა უფრო მეტი რაოდენობით, 
რათა მომავლ თვეებში (როდესაც მოსალოდნელი იყო ფასების კიდევ 

უფრო გადიდება) იმავე რაოდენობის შესაძენად დაეხარჯა შედარებით ნაკ- 
ლები თანხა. იგი მართლაც არ შემცდარა, რადგან იმავე წლის ბოლოსა- 

თვის 1კგ შაქრის ფასი გახდა დაახლოებით 1000 რუბლი. 
მოთხოვნის კანონი მთელი ძალით მოქმედებს მაშინაც როდესაც 

145



ცალკეული ინდივიდები ამა თუ იმ ნივთის შესაძენად გვერდს უვლიან 
იაფფასიანი საქონლის მაღახიებს და ყიდულობენ მას ქალაქის ცენტრა- 
ლურ ფეშენებელურ მაღაზიებში. საქმე ისაა რომ ასეთ შემთხვევაში ისი- 

ნი საქონელთან ერთად ყიდულობენ პრესტიჟსაც რომელიც მოცემულ 
მომენტში მათ ძალიან ესაჭიროებათ. სავსებით დასაშვებია, რომ სხვა და» 
ბალშემოსავლიანმა მომხმარებელმა იგივე საქონელი შეიძინოს "ძვირ მაღა- 

ზიაში', მაგრამ ასეთ შემთხვევაშიც ვერ შევედავებით მოთხოვნის კანონს, 

რადგან ამგვარი შესყიდვა გამოწვეული იყო არა შეგნებულად, არამედ 
სათანადო ინფორმაციის უქონლობით და არცოდნით. 

მოთხოვნას როგორც მოთხოვნილების გამოვლენის ფორმას, გააჩნია 
თავისი რაოდენობრივი მახასიათებელი მოცულობა. საკმაოდ ხშირად, სა»- 
ბარრო ეკონომიკის სპეციალისტებისა თუ არასპეციალისტებს მიერ 
მოთხოვნა და მოთხოვნის მოცულობა განიხილება ერთი და იმავე გაგე- 
ბით, რაც არასწორია. მრავალლ აუცილებელი საჭიროების საქონელზე ლძცე- 

რი ტცხიმი შაქარი, ტანსაცმელი) ყოველთვის არსებობს მოთხოვნა, 

მიუხედავად იმისა თუ როგორ იცვლება მისი ფასი. ფასების (კვლილება 
აღნიშნულ საქონელზე იწვევს არა მოთხოვნის საერთოდ, არამედ მისი 

მოცულობის ცვლილებას. დავუშვათ, ოთხსულიანი ოჯახი საშუალოდ დღის 

განმავლობაში “ ყადულობდა 1000 ფულადი ერთეულის ღირებულების 
პურს, მაშინ როდესაც, 1კგ პურის ფასი იყო 500 ფულადი ერთეული. 

იმავე დასახელების 1 კგ. პურის 800 ფულად ერთეულამდე გადიდების! 
შემთხვევში იმავე ოჯახის ყოველდღიურმა მოთხოვნა ამ საქონელზ; 

შეადგინა 1400 ფულადი ერთეული, ხოლო ფასის 1200 ერთეულამდ; 

გადიდების შემთხვევაში მოთხოვნა გაუტოლდა 1900 ფულად ერთეულს 
მაშასადამე, თუ პირველ შემთხვევაში ოთხსულიანი ოჯახი დღის განმავლ 

ობაში ყიდულობდა 2,0 კგ პურს, მეორე შემთხვევაში იგი შემცირდა: 
175 კგ-მდე, ზოლო მესამე შემთხვევაში - .1,6 კგ-მდე. განხილულ” მაგა 
ლითში ჩვენ საქმე გვაქვს მოთხოვნის მოცულობასა და არა მოთხოვნი! 
ცვლილებასთან. მოთხოვნის შეცვლაზე საუბარი შეიძლება იმ შემთხვევაში 
თუ, პურზე სტაბილური ფასების პირობებში, ჩვენ მიერ განსახილველალ 
აღებული ოჯახის მოთხოვნის მოცულობა ამ პროდუქტზე იზრდება ა! 
მცირდება. ეს კი შეიძლება გამოიწვიოს სხვადასხვ ობიექტურმა ფაქტორე 
ბმა. კერძოდ, ბახარზე ორგანიზმისათვის საჭირო სხვა პროდუქტების (შა 
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ქარი, ხორცი, ცხიმი, რძის პროდუქტები და სხვა. უკმარისობის პირობებ- 
ში იხრდეა მოთხოვა პურზ,ე ხოლო სიუხის პირო”ებში 
საგრძნობლად მცირდება (როგორც .დავინხეთ ზემოთ აღნიშნულ 
შემთხვევაში). 

მოთხოვნს (ცვლილება სხვადასვა ფაქტორის “შედეგად შეიძლება 

განხილულ იქნეს აგრეთვე წყლის, ელექტროენერგიის, ბუნებრივი აირის, 
საწვავსა და სხვა საქონლის მაგალითზე, როგორც ცნობილია, მათზე 
ფასებს სტაბილურობის პირობებში-ც6 კი, საგრძნობლად იზრდება ან 

მცირდება მოთხოვნა ბუნებრივ-კლიმატური, დემოგრაფიული და "სხვა ფაქ- 
ტორების შედეგად. 

მოთხოვნია და მოთხოვნის მოცულობის ცნებებს შედარებითი 

დახასიათებისას საჭიროა ხაზი გაესვასს ერთ მნიშვნელოვან გარემოებას. 

საქმე ისა-ა რომ მოთხოვნის ცვლილება პირდაპირ ზემოქმედებას როგორც 

ფასებზე ისე მოთხოვნის მოცულობაზე მაგრამ ამ შემთხვევაშიც, ე.ი. 

საერთოდ მოთხოვნის ცვლილების პირობებშიც, დაცულია და მოქმედებს 

მოთხოვნის კანონი ანუ მყარი დამოკიდებულება ფასებსა და რაოდენობას 
შორის. ზამთრის დადგომასთან დაკავშირებით, ნაქთზე მაღალი მოთხოვნის 

პირობებმიც კი, ფასების გადიდება გარკვეულად ამცირებს მათზე მოთხოვ- 
ნა, და, პირიქით ან კიდევ ზაფხულის პაპანაქება სიცხეში გამაგ- 

რილებელ წყალზე შეუდარებლად მაღალი მოთხოვნის პირობებში, ფასების 
ზრდა იწვევს მასზე მოთხოვნის შემცირებას (რაც შეესება მოთხოვნის 

“ მოცულობას, იგი ფასების გადიდებასთან ერთად, ორივე შემთხვევაში 

გარკვეულად იზრღება) 
მოთხოვნისა და მოთხოვნის მოცულობის შედარებითი დახასიათება 

ერთი მხრივ, და, ფასებსა და მოთხოვნის მოცულობას შორის დამოკიდე- 

ბულება, მეორე მხრივ, საკმაოდ ამომწურავად არის განხილული ამერიკე- 
ლი ეკონომისტი პოლ ჰეინესს ნაშრომში - “3M0M0MMVყ0CMXM# ი6ი03 

MხსსსICMIMI9 (30, 48), სადაც მოთხოვნა წარმოდგენილია საპაერო ბურ- 
თის სახით, ხოლო ფასები და მოთხოვნის მოცულობა - როგორც მასზე 
მიმაგრებული "აიწონა · დაიწონა ტიპის საქანელა საჰაერო ბურთმა 
შეიძლება აიწიოს ან დაიწიოს, თუმცა იგი არ ცვლის მასზე მიმაგრებულ 

საქანელას მოქმედების პრინციას. 
'”მოთხოვნის (და არა მოთხოვნის მოცულობისს ცვლილება გრაფიკის 
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დახმარებით შეიძლება შემდეგნაირად წარმოვიდგინოთ (ნახ, 6 და 7): 

   
    

ნახ 6. მოთხოვნის შემცირება ნახ 7. მოთხოვნის ზრდა 

CC -ღ 
MC. 2 
= სი 

C,|მ2 C 
თ == 
= = 

= = 
0 ფასი 0 ფასი     

როგორც გრაფიკის გამოსახულებიდან ირკვევა, საქონელზე მოთხოვ- 
ნის შემცირების მრუდი (რომელიც ჩვენს შემთხვევაში სწორი ხაზით 

არის წარმოდგენილი) იცვლის ადგილს ქვევით მარცხნივ, ხოლო მოთხოვ- 
ნის ზრდის პირობებში -' ზევით და მარჯვნივ, ეს იმიტომ, რომ მოთხოვ- 
ნის შემცირების ან გადიდების პირობებში, შესაბამისად მცირდება ან 

იზრდება როგორც საქონლის ფასი, ისე რეალიზაციის რაოდენობრივი. მ>- 
ჩვენებელი (მაშასადამე მოცემულ შემთხვევაში არგუმენტია - მოთხოვნა, 

ხოლო ფუნქცია საქონლის ფასი და რეალიზაციის მოცულობა). 
და ბოლოს; კიდევ ერთხელ ხაზგასმით უნდა აღინიშნოს მოთხოვნისა 

და მოთხოვნს მოცულობის შესაებ “შემდეგი: გარკვეული სახის 

საქონელზე მოთხოვნის მოცულობა იცვლება ფასების ცვლასთან ერთად, 
მაშინ  როდესაც,ც მოთხოვნს ნამდვილი ცვლილებ ერთდროულად 
მოქმედებს როგორც ფასებზე, ისე. მოთხოვნის. მოცულობაზე. 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში მოთხოვნის სოციალურ-ეკონომიკური 

არსის სწორად შეცნობის და მასხე სათანადო ზემოქმედებისათვის 
საჭიროა მოხდეს მისი დაჯგუფება (კლასიფიკაცია) კვლევის ობიექტის,  გამ- 
ოვლენის ფორმის, დაკმაყოფილების ხარისხისა და მოთხოვნის მდგომარეო- 

ბის მიხედვით. 

კვლევის ობიექტის მიხედვით მოთხოვნა შეძლება დაიყოს შემდეგ 
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ჯგუფებად. მოთხოვნა საქონელზე, მოთხოვნა მომსახურებაზე, მოთხოვნა 
სხვადასხვა სანახაობრივ-გასართობ · ღონისძიებებზე და ა.შ. 

კომერციულ საქმიანობაში თავისი გამოვლენის მასშტაბებისა და 
სიხშირის მიხედვით განსაკუთრებით აღსანიშნავია საქონელზე მოთხოვნა, 

რომელიც, _ თავის მხრივ, იყოფა სასაქონლო ჯგუფებად, ქვეჯგუფებად და 
ცალკეულ სახეებად. მოთხოვნა გამსხვილებბული სასაქონლო ჯგუფების 
მიხედვით ცნობილია მაკრომოთხოვნის, ხოლო მათ შიდაჯგუფურ სტრუქ. 

ტურულ-დეტალურ ასორტიმენტე მიკრომოთხოვნის სახელწოდებით, 

ადვილი გასაგები, რომ მოთხოვნის საერთო მოცულობის, ე.ი, 
მოთხოვნის მრავალსახეობათა კომპლექსის (მოთხოვნა სასმელ-საქმელზე, 

ტანსაცმელზე, ავეჯზე, სხვადასხვა სახის მომსახურებაზე, კინოსა თე; სპ- 
ექტალის ნახვაზე და ა.შ) რაოდენობრივი შეფასება შეიძლება 

განხორციელდეს მხოლოდ ღირებულებით მაჩვენებელში ანუ ფულადი 
ფორმით, ხოლო რაც შეეხება მიკრომოთხოვნას (მაგ მოთხოვნა შაქარზე, 

მარილზე, ასანთზე და სხვა, იგი შეიძლება გამოისახოს როგორც ღირე- 
ბულებით, ისე ნატურალურ მაჩვენებელში. 

მოთხოვნის საერთო მოცულობა ცნობილია ბაზრის მოცულობის 

სახით რომელიც მოთხოვნის კლასიფიკაციის შესაბამისად შეიძლება და- 

იყოს ჯგუფებად, ქვეჯგუფებად და სახეებად. (ბაზარი უფრო დეტალურად 
ამავე სახელმძღვანელოს პირველ თავში იყო განხილული და ამიტომ 
მასზე აქ აღარ შევაჩერებთ ყურადდებას). 

მოთხოვნა თავისი გამოვლენისა და დაკმაყოფილების რაოდენობრივი 

მახასიათებლების მიხედვით, შეიძლება შეფასდეს როგორც ინტერვალური 

სიდიდე დროის გარკვეულ პერიოდში (დღე, კვირა, თვე და ა.შ)./ დროის 

მოცემულ მომენტში დაკმაყოფილების ხასიათის მიხედვით მოთხოვნა იყოფა 

სამ ააწილად: რეალიზებული ანუ დაკმაყოფილებული მოთხოვნა, დაუკმაყ- 
ოფილებელი ანუ გადადებული მოთხოვნა და ფორმირებაში მყოფი 
მთთხოვნა. 

რეალიზებული მოთხოვნა გულისხმობს ყველა გაყიდული საქონლის 

ან გაწეული მომსახურების ფულადი ფორმით გამოხატულ ერთობლიობას. 

საკმაოდ ხშირად მომხმარებელი თავისი მატერიალური და სულიერი 
მოთხოვნილების“ დასაკმაყკოფილებლად იძენს ისეთ საქონელს, რომელიც 

მხოლოდ ნაწილობრივ პასუხობს მისადმი წაყენებულ მოთხოვნებს, იგი 
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უმეტეს შემთხვევაში ამ იძულებითი ხასიათის ოპერაციას ახორციელებს 
სათანადო ინფორმაციის უქონლობის, ბაზარზე სხვა უკეთესი საქონლის 

არარსებობის ან გამსხღებლის მარკეტინგული ძალისხმევს შედეგად, 
აღნიშნული მიზეზების მიუხედავად, ასეთ საქონელში გადახდილი თანხა 
მთლიანდ მიეკუთვნეა დაკმაყოფილებულ მოთხოვნა, რადგან მან 
"შეიწირ, მომხმარებელთა სყიდვითუნარიანი მოთხოვნილების გარკვეული 

ნაწილი. 
არცთუ იშვიათად (განსაკუთრებით «უკანასნელ წლებში ჩვენში 

შექმნილი საქონლის საყოველთაო დეფიციტის პირობებში| მომხმარებელი 
მთლიანად ვერ იკმაყოფილებს თავის გადახდისუნარიან მოთხოვნილებას 
ბაზარზე მისთვის საჭირო საქონლის (ან მისი შემცვლელის) არარსებობის 

გამო, ან კიდევ იმის შედეგად, რომ სარეალიზაციოდ გამოტანილი საქონ- 
ელი თავიი ასო“. მენტითა და ხარისით არ პასუხობს მისდამი 
წაყენებულ მოთხოვნ,“ს. ასეთი სიტუაცია იწვევს მოსახლეობის ფულადი 
დანაზოგების ზრდასა “და შესაბამისად, დაუკმაყოფილებელი მოთხოვნის 

მატებას მაშასადამე,  დაუკმაყკოფილებელი მოთხოვნად წარმოადგენს 
მომხმარებელთა მიერ ყველა განუხორციელებელ შესყიდვათა ერთობლიო- 
ბის “ფულად გამოხატულებას საკმაოდ ხშირად  დაუკმაკოფილებელ 
მოთხოვნას გადადებულ მოთხოვნასაც უწოდებენ; თუმცა ისინი გარკვეუ- 
ლად განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან. ჩვენი აზრით, მათგან გადადებული 

მოთხოვნილება რაოდენობრივად გაცილებით უფრო მეტია, რადგან, დაუკ- 
მაყოფილებელი მოთხოვნის გარდა, მოიცავს აგრეთვე მომხმარებელთა ფუ- 
ლადი დანაზოგის იმ ნაწილს, რომელსაც იგი თანდათანობით აგროვებს 
ძვირადღირებული საქონლის შესაძენად, ან ინახავს "შავი დღისათვის". 

როგორც ჩატარებული კვლევის შედეგით ირკვევა, გადადებული მოთხოვ- 
ნის არსებობა უმეტესწილად იძულებითი ხასიათისაა და გამოწვეულია ქვე- 
ყნის სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების დაბალი დონით. 

საჭიროა აღინიშნოს, რომ გადადებული მოთხოვნა ძირითადად და- 
მახასიათებელია არასასურსათო საქონლისათვის და თითქმის დაუშვებელია 
კვების პროდუქტებისათვის, რაც ადამიანთა ფიზიოლოგიურ მოთხოვნილებ- 

ებსა და სასიცოცხლო ინტერესებთან არის დაკავშირებული. გადადებული 
მოთხოვნი არსებობის ხანგრძივობა დამოკიდებულია როგორც შესაძენი 

საქონლის ღირებულებაზ,ე ისე მომხმარებლს ფულადი შემოსავლის 
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დონეზე. რაც უფრო ძვირია შესაძენი საქონელი (მაგ, ავტომანქანა) და 

მცირეა მისი მსურველის ფულადი შემოსავალი, მით ხანგრძლივია გადადე- 
ბული მოთხოვნა და, პირიქით. 

მომხზმარებბლს მიე” საქონლის შეძენის ყოველთვის წინასწარ 

მტკიცედ არ არის განსახღვრული. მოსახლეობის ერთი ნაწილი საქონელს 

იძენს იმპულსურად, ყოველგვარი წინასწარი შემზადების გარეშე, მეორე 
ნაწილისათვის კი "იმაე საქონლის შეძენა წარმოადგენს მეტად 
ხანგრძლივი განსჯისა და მზადების შედეგს. იმისათვის რომ გარკვეულად 

შემცირდეს ეს პერიოდი, საჭიროა სათანადო მარკეტინგულ ღონისძიებათა 

გატარება რაც თავის მხრივ ხელს შეუწყობს საქონელზე მოთხოვნის 
ფორმირების პროცესს და შესაბამისად, დააჩქარებს მის რეალიზაციას. 

ფორმირებაში მყოფი მოთხოვნა - ეს არის მოთხოვნა ახალ ან 

მომხმარებლისათვის ნაკლებად ცნობილ საქონელზე, რომლის საყოველთაო 
აღიარებაში მნიშვნელოვანი როლი ეკისრება რეკლამას, სწორედ რეკლამის 

დახმარებით «უნდა გავაკნოთ მომხმარებელს ახალი საქონლის არსი და 

დანიშნულება, მისი დადებითი თვისებები, ექსპლოატაციის სპეციფიკური 
თავისებურებანი და სხვა კონკრეტული მახასიათებელი ნიშნები. 

ბაზარზე გამოვლენის ხასიათის თავისებურებათა გათვალისწინებით 

მოთხოვნა შეიძლება იყოს: მყარი ანუ ფიქსირებული, ალტერნატიული 
ანუ შერჩევითი და იმპულსური. 

მყარია ისეთი მოთხოვნა, რომელიც მტკიცედ არის ჩამოყალიბებული 
ამა თუ იმ საქონელზე და გამორიცხულია ამ ხაზით რაიმე არსებითი ცვ- 

ლილება (მაგ. მოთხოვნა პურზე, მარილზე, ფეხსაცმელსე ზომის მიხედვ- 
ით და ა.შ). 

ალტერნატული "ანუ შერჩევთი მოთხოვნის დროს მყიდველს 
წინასწარ აქვს განსაზღვრული მხოლოდ საქონლის ჯგუფი. ან ამოსავალი 
ნიშანი (ალკოჰოლიანი , სასმელი, კონსერვი, ქსოვილები, სუვენირი და ა.შ), 

რომელიც საბოლოოდ ყალიბდება მაღაზიაში მათი ურთიერთშედარების 
საფუძველზე. მაშასადამე, „ალტერნატიული მოთხოვნისათვს დასაშვებია 
ერთი საქონლის შეცვლა სწვა მსგავსი საქონლით, 

იმპულსური მოთხოვნა არის ფარული ან ჩამოუყალიბებელი, 
რომელიც უმეტესწილად ვლინდება უშუალოდ საქონლის დანახვის, გაცნო- 
ბის ან ვინმეს შთაგონების შედეგად. იმპულსური მოთხოვნის წარმოქმნა- 
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ში განსაკუთრებულ როლს ასრულებს საქონლის მიწოდება, რეკლამა და 
სხვა მარკეტინგული ღონისძიებანი. 

საბბრო „ურთიერთობათა მართვის სრულყოფის მიზნით, ყურადღე- 
ბის განსაკუთრებულ გამახვილებას მოითხოვს მოთხოვნის კლასიფიკაცია 

სავაჭრო ფირმის საბაზრო მდგომარეობის პოზიციებიდან. ამ ხაზით მეტად 
საინტერესო მოსაზრებაა ფ. კოტლერის სახელმძღვანელოში (26, 57-59), 
სადაც მოთხოვნის კლასიფიკაციას თან ერთად, მოცემულია მოთხოვნის 
თითოეული ჯგუფის შესაბამისი მარკეტინგული ღონისძიებანი და ამოცანე- 

ბი ჩვენ ყურადღებას გავამახვილებთ მოთხოვნის მხოლოდ დცალკეულ 
სახეზე, კერძოდ, იმათზე რომლებიც ყველაზე უფრო მიესადაგება ჩვენს 
ქვეყანაში საბაზრო მეურნეობის ფაქტობრივ მდგომარეობასა და განვითრე- 

ბის პერსპექტივებს. 
გამოვლენის ფორმისა და საბაზრო მდგომარეობის მიხედვით მოთხოვ- 

ნა შეიძლება იყოს: უარყოფითი, ფარული, კლებადი, არარეგულარულ, 
ძალზე მაღალი, არარაციონალური მოკლედ დავახასიათოთ თითოეული 
“-” 

უარყოფითი მოთხოვნ. ეს ცნება გულისხმობს მოთხოვნას ისეთ 
საქონელზე ან მომსახურებაზ,ე რომლის მიმართაც მომხმარებელი არ 

ამჟღავნებს სიმპათიებსა და ბუნებრივ ლტოლვას, მიუხედავად იმისა, რომ 
მისთვის მისი დროულად მიღება აუცილებელი და სავალდებულოა.. მაგა- 
ლითად, მოსახლეობას უარყოფითი მოთხოვნა აქვს ცალკეული სახის სამე- 

დიცინო და საყოფაცხოვრებო მომსახურებაზე, აგრეთვე ზოგიერთი სახის 
სასურსათო და სამრეწველო საქონელზე. ასეთ შემთხვევაში მარკეტინგის 

ამოცანაა, სათანადო ღონისძიებების გატარებით (მომსახურების უმტკივნ- 
ეულოდ და ნერვიული დაძაბულობის გარეშე წარმართვა, საქონლის. გა- 
დაკეთება, ფასების შემცირება და სხვა შეცვალოს მისადმი ნეგატიური 
დამოკიდებულება. 

ფარული მოთხოვნა ისეთი მოთხოვნაა რომელიც თითქმის ვერ კმაყ- 

ოფილდება ბაზარზე ფაქტობრივად მასობრივად არსებული საქონლითა და 
მომსახურებით. მოსახლეობის გარკვეულ ნაწილს, კერძოდ "მაღალი შემოს>– 

ვლების მქონე მოსახლეობას, გააჩნია დიდი მოთხოვნა ქიმიური სასუქების 

გარეშე მოწეულ სოფლის მეურნეობის პროდუქტებზე, სეისმურად მდგრად 
საცხოვრებელ სახლებბე და სხვა „უნიკალური სახი საქონელზე და 
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მომსახურებაზე, რომელსაც უმეტესწილად ვერ ღებულობს მისი შეზღუდუ- 
ლი რაოდენობით არსებობის გამო. მსგავს საქონელსა და” მომსახურებაზე 

მოთხოვნის უკეთ დაკმაყოფილების მიზნით, საჭიროა შესწავლილ. იქნეს 
პოტენციური მოთხოვნის ზუსტი მოცულობა და გატარდეს ღონისძიებანი 
მიწოდების გადიდებისა და მოთხოვნასთან მისი დაბალანსების ხაზით. 

კლებადი მოთხოვნა იგი საკმაოდ ხშირი მოვლენაა, რომელიც არ 
საჭიროებს დამატებით განმარტებას, ასეთ შემთხვევაში ჯერ «უნდა შევ- 

ისწავლოთ მოთხოვნის შემცირების გამომწვევი. მიზეზები, ხოლო · შემდეგ 
დაისახოს მდგომარეობის გასაუმჯობესებელი ღონისძიებანი. კერძოდ, საჭირ- 
ოა გამოიძებნოს ახალი ბაზარი, შეიცვალოს საქონლის მახასიათებელი 

ზოგიერთი. ნიშანი, მისი გაფორმება, გასაღების. სტიმულირების. არსებული 
წესი, ფასწარმოქმნის სტრატეგია და ა.შ. 

არარეგულარული მოთხოვნა გულისხმობს ისეთ მოთხოვნას, რომელიც 

არ ატარებს თანაბარზომიერ ხასიათს და განუხრელად იცვლება ცალკეუ- 

ლი სეზონის, თვეების, დღეებისა და საათის მიხედვითაც კი. არარეგულა- 

რული მოთხოვნის გათანაბრება შეიძლება ფასების ცვლილებისა და სხვა 
მასტიმულირებელ ღონისძიებათა გატარების შედეგად. 

ძალზე მაღალი მოთხოვნად მიჩნეულია ისეთი მოთხოვნა რომლის 

დაკმაყოფილება აღემატება. სავაჭრო. ფირმის. შესაძლებლობებს. ასეთ. სიტუ- 
აციაში საჭიროა დემარკეტინგული პოლიტიკის, ანუ «ისეთ ღონისძიებათა 
გატარება, რომელიც ბელს შეუწყობს ფირმის საქონელზე _ მოთხოვნის 
შემცირებას. იგი შეიძლება მიიღწეს ფასების მომატებით, მომხმარებელთა 
სტიმულირებისა და მომსახურების დონის გაუარესებით განსაკუთრებით 
მაღალი მოთხოვნის დროებით ან ნაწილობრივ შემცირებას ხელს უწყობს 

არა გლობალური, არამედ შერჩევითი დემარკეტინგული ღონისძიებები, 
რომლებიც უნდა წარიმართოს ბაზრის წამგებიან და. დაბალრენტაბელურ 
უბნებზე. საჭიროა ხაზგასმით აღინიშნოს, რომ დემარკეტინგი ყოველთვის 
მიზნად ისახავს მხოლოდ მოთხოვნას გარკვეული ვადითა და მოცულობით 

შემცირებას და არა მის დაყვანას ნულოვან ვარიანტამდე. 
არარაციონალური მოთხოვა 'გულისხმოს მოთხოვნს ისეთ 

საქონელზე რომელიც მავნეა და სახიანო ადამიანის ჯანმრთელობისა და 
საზოგადოების ნორმალური განვითარებისათვის (სიგარეტი ალკოჰოლიანი 

სასმელები, ნარკოტიკული ნივთიერებები ამორალური სასიათის ფილმები 
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და ა.შა. მსგავს შემთხვევაში მარკეტინგის ძირითადი ამოცანაა ახალგაზრ- 
დობაში აღმზრდელობითი ხასიათის სამუშაოების ჩატარება იდეურ- 
ზნეობრივი შინაარსის რეკლამის ფართოდ გამოყენება არარაციონალური 

მოთხოვნის დაკმაყოფილების უარყოფითი შედეგების ჩვენება, აკრძალულ 
საქონელზე ფასების პოლიტიკის სწორად წარმართვა, 

სხვადასხვა ნიშნის მიხედვით მოთხოვნის კლასიფიკაცია სქემატურად 
შეიძლება შემდეგნაირად წარმოვიდგინოთ (იხ.ნახ.მ). 

ნახ.8 

მოთხოვნის კლასიფიკაცია სხვადასხვა ნიშნის მიხედვით 

  

  

  
  

  
  

    

    

    

  

    

      
  

        
    

      

IL მოთხოვნა | 

მოთხოვნის მოთხოვნის 
მოთხოვნის მოთხოვნის ვ გის ამთილინის 

ა, ოფი ი ო. ი ობიექტები სასიათი დაკმაყოფილე გამოვლე 

ფორმები ფორმები 
" 

დაკმაყოფი- | უარყოფითი | 
–-–| საქონეელი _– მუარი – 

ლებული 
L ფარული) 

|). მომსა- | ,ს ალტერ“. „ს დაუკმაყო- _ 

ხურება ნატიული ფილებელი L კლებადი“ _ | 

სანახაობრივ = -- არარ არული 

' რმირება9შ გასართობი იმპულსური "ფორმირებაში 

ღონის- მყოფი 

ძიებები 

ძა: %ზ მა: ალი 

სხვადასხვა არარაციო- 

წალური     
  

        
' სხეადასხვა 

ამ სქემის გაცნობიდან ნათლად ირკვევა, რომ მოთხოვნის კლასი- 
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ფიკაცია არ ატარებს ცალსახა, დოგმატურ ხასიათს და სავსებით დასაშვე- 
ბია მასში ნებისმიერი ცვლილების შეტაა შინაარსის რამდენადმე  გა- 
ფართოება ან შეკვეც,  თეორიულ-შემეცნეითი ან პრაქტიკულ- 
გამოყენებითი მხარის წინა პლანზე წამოწევა და ა.შ. 

ვ. მოთხოვნაზე მოქმედი ფაქტორები და მისი ელასტიკურობა 

მოთხოვნა, როგორც მოთხოვნილების გამოვლენის ფორმა და ბაზრის 

ელემენტი, წარმოადგენს ძალზე მოძრავ, ფორმაცვალებად და რაოდენობი- 
ვდ არასტაბილურ კატეგორიას სხვადასვა ფაქტორების გავლენის 
შედეგად იგი განუხრელად იცლვება დროსა და სივრცეში. რამდენადაც 
მოცემულ პარაგრაფში ჩვენი განხილვის ობიექტს წარმოადგენს მოთხოვ- 

ნაზე მოქმედი ფაქტორები, ამდენად სავსებით დასაშვებია ორიოდე სიტყვ- 
ით განვიხლოთ, თუ რას გულისხმობს ეს ცნება მით უმეტეს, რომ იგი 
საკპოდ ხშირად ეკონომიკურ ლიტერატურაში არასწორი გაგებით არის 
გამოყენებული. სიტყვა "ფაქტორი. (ითი ლათინური წარმოშობისაა და 
ნიშნავს მკეთებელს, მწარმოებელს. ეკონომიკურ ლიტერატურაში ფაქტორ- 

ებად იგულისხმება საკვლევ ობიექტზე მუდმივად ან ხანგრძლივად მოქმედი 
სუბიექტური და ობიექტური ხასიათის მიზეზები რომლებიც იწვევენ მის 

რაოდენობრივ და თვისებრივ ცვლილებებს. მიზეზთა არსებობის უწყვეტო- 
ბა და მრავალსახეობა განაპირობეს ფაქტორთა გარკვეული ნიშნის 
მიხედვით დაჯგუფებასა და წარმოდგენას ერთიანი სისტემის სახით. 

მოთხოვნაზე მოქმედი ფაქტორები უკვე დიდი ბანია საკმაოდ 
ამომწურავად არის განხილული ამ ზაზით არსებულ ეკონომიკურ ლიტერა- 
ტურაში და ამდენად, საკმაოდ ძნელია მასში რაიმე არსებითი მნიშვნელ- 

ობს მქონე სიახლის “შეტანა. მაგრამ აღნიშნულის მიუხედავად, 
წინამდებარე ნაშრომში მათზე მაინც ვამახვილებთ ყურადღებას, თუნდაც 
იმ მოსაზრებით რომ დაინტერესებულ მკითხველს მათ გასაცნობად არ 

დასჭირდეს სხვა ლიტერატურულ წყაროების მოკვლევაზე დროის ხარჯვა. 
მოთხოვნაზე მოქმედი ფაქტორების შეცნობა და მათი ეფექტიანად 

გამოყენება განსაკუთრებულ მნიშვნელობას იძენს საბაზრო ეკონომიკაზე 
გადასვლის პირობებში. ამ ამოცანის წარმატებით შესასრულებლად საჭირ- 
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ოა ერთი აუცილებელი წინაპბრობა ფაქტორების რაციონალური კლასი- 
ფიკაცია. მოთხოვნაზე მოქმედი ფაქტორები თავიანთი შინაარსისა და გამ- 
ოვლენს ფორმის მიხედვით შეიძლება დაიკოს “შემდეგ ძირითად 

ჯგუფებად: 
ეკონომიკური ფაქტორები რომელსაც ·მიეკუთვნება:ა მოსახლეობის 

ფულადი შემოსავალი და მისი განაწილება ცალკეულ ჯგუფებს შორის, 
საქონელზე ფასების დონე და მათი თანაფარდობა, წარმოების განვითარე- 

ბის მიღწეული დონე და მისი დარგობრივი სტრუქტურა, სოფლის მეურ- 
ნეობის პროდუქტეის წარმოეის მოცულობა და სტრუქტურა 
სახელმწიფო სექტორში და ფერმერულ მეურნეობაში საზღვარგარეთის 

ქვეყნებთან დამკვიდრებული სავაჭრო ურთიერთობები, მოსახლეობის უზ 
რუნველყოფა ხანგრძლივი მოხმარების საგნებით, ინფლაციის დონე და 
ეროვნული ვალუტის კურსი უცხოურ ვალუტასთან თანაფარდობაში; 

სოციალური ფაქტორებინდ მოსახლეობის განათლებისა და კულტურუ- 

ლი განვითარების დონე, მისი პროფესიული და სოციალური სტრუქტე- 
რს ცვლილება შრომისა და დასვენების პირობები ისტორიული 

ტრადიციები, ეროვნული თავისებურებანი, მოდა და. სხვა; 
პოლიტიკური ფაქტორები ქვეყნის გეოპოლიტიკა,ა მის შიგნით 

პოლიტიკურ პარტიებს შორის არსებული დაპირისპირებანი, კონფლიქტური 
სიტუაციები და ომები სხვა ქვეყნებთან ქვეყანაში კრიმინოგენური 

მდგომარეობა და ა.შ; : 

დემოგრაფიული ფაქტორები მოსახლეობის რაოდენობის ზრდა ან 

შემცირება, მისი ცვლილება სქესობრივ · ასაკობრივი ნიშნის მიხედვით, 
ქალაქისა და სოფლის მოსახლეობას შორის რაოდენობრივი თანაფარდო- 

ბის დინამიკა ოჯახის საშუალო სიდიდე და მის შემადგენლობაში მიმდი- 
ნარე ცვლილებები სიცოცხლისს საშუალო ხანგრძლივობა და მისი 

ცვლილების ტენდენციები, მოსახლეობის მიგრაცია და სხვა; 

ბუნებრივ-კლიმატური ფაქტორები მოცემული ტერიტორიული ჭრი- 
ლის გეოგრაფიული ადგილმდებარეობა, ჰავის საშუალო ტემპარატურა და 
ტენიანობა, წლის ცალკეულ დროთა ხანგრძლივობა, ნიადაგის ნაყოფიერე- 
ბა, მოსახლეობის ფიზიოლოგიური თავისებურებანი; 

სასაქონლო ფაქტორები საქონლის მოხმარებითი თავისებურებანი და 

მისი სხვა საქონლით შეცვლის შესაძლებლობა, ფიზიკურ-ქიმიური თვისებე- 
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ბი კონკურენტუნარიანობა, სასიცოცხლო ციკლის ხანგრძლივობა, შეფუ- 

თვა, მარკირება “და სხვა. 

ყველა ზემოთ აღნიშნული ფაქტორი რაოდენობრივი შეფასების 
შესაძლებლობის მიხედვით შეიძლება დაიყოს ორ ნაწილოდ  რაოდენობ- 

რივად განსაზღვრულ და განუსაზღვრელ ფაქტორებად. პირველი რიგის 
ფაქტორებს მიეკუთვნება მოსახლეობის ფულადი შემოსავალი და მისი 

ზრდის ტემპი, ფასების დონე, მოსახლეობის რაოდენობის ცვლილება, საქ- 

ონლის წარმოების გაფართოების მასშტაბები რაოდენობრივად განუსაზ- 
ღვრელს კი მიეკუთვნება ისეთი ფაქტორები რომელთა მოთხოვნაზე 

ზემოქმედები“ რაოდენობრივი გავლენის დადგენა თითქმის შეუძლებელია. 

ასეთ ფაქტორთა რიცხვს უმეტესწილად მიეკუთვნება სოციალურ-პოლიტიკ- 
ური და ბუნებრივ-კლიმატური ფაქტორები მოსახლეობის განათლების 

დონე, ქვეყნის არასტაბილური პოლიტიკური მდგომარეობა, ნაციონალური 
ადათ-წესები; ჰაერის ტენიანობისა და ჯტემპერატურისს მა“«ეობა, 
მოსახლეობის ფიზიოლოგიური თავისებურებანი. 

საყურადღებოა აღინიშნოს რომ სხვადასხწვა ფაქტორის გავლენა 
საერთოდ მოთბოვნასა და მოთხოვნის მოცულობაზე საკმაოდ განსხვავებუ- 

ლია. ფაქტორთა ერთი ნაწილის ზემოქმედება მკვეთრად გამოხატული და 
ძალზე საგრძნობია მეორე ნაწილისა  .·შედარებით ზომიერი ხოლო 
მესამე ნაწილისა ძნელად შესამჩნევი: მაგრამ, ამასთან დაკავშირებით 

უნდა აღინიშნოს ისიც რომ ამ ნიშნის მიხედვით ფაქტორთა კლასი- 

ფიკაცია არ ატარებს მუდმივ ხასიათს და ადვილად იცვლება სხვადასხვა 
მიზეხების გამო. მაგალითად, კლიმატური პირობების ჩვეულებრივად მიმდი- 

ნარეობის პირობებში ეს ფაქტორი განიხილება როგორც უმნიშვნელოდ 

მოჟმედი. მაგრამ საკმარისია რამდენიმე ხნით შეიცვალოს ამინდი, რომ ეს 

ფაქტორი სწრაფად გადაინაცვლებს ძლიერ მოქმედ ფაქტორთა ჯგუფში. 
ან კიდევ ქვეყნის მშვიდობიანი ცხოვრების პირობებში პოლიტიკური 

ხასიათის ფაქტორების გავლენა მოთხოვნაზე ნაკლებად შესამჩნევია, მაგრამ 

საკმარისია პოლიტიკური სიტუაციის ოდნავ გამწვავებაც კი, რომ მან 
უმოკლეს ვადებში მოშალოს ქვეყნის სამეურნეო მექანიზმი და გამ- 

ოიწვიოს სასურსათო საქონელზე და ენერგორესურსებზე "მოთხოვნის ინტ- 

ენსიური ზრდა. 

მოსახლეობის მოთხოვნაზე მოქმედ მრავალრიცხოვნ ფაქტორთა 
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შორს ფასებს დონის ჯ(ცვვლილებას 

განსაკუთრებული ადგილი უკავია. ფას- ნახ. 9 
ებს და მოთხოვნას შორის კავშირ- ი მოთხოინის 3 ს 

ურთიერთობაზე ნათელ წარმოდგენს  2ოთხოვნის მრუდი 
იძლევა ეწ. მოთხოვნის მრუდი, ტიპური სახე 

რომელიც გვიჩვენებს ბაზარზე ფასების 
დონის შეცვლის შედეგად მოთხოვნის ფასი ე 

მოცულობის ცვლილებას დროის გარკვ ფჭ წსოვ, 
ეულ პერიოდში საერთოდ, ფასებსა 2 წს 
და მოთხოვნის მოცულობას შორის შ : 

არსებოს შებრუნებული კავშირ-ურ- ფ! |“ ელო 1 
თიერთობა ფასების გადიდება იწვევს I : 
მოთხოვნს რაოდენობის შემცირებას, 1:რ3 წ:რ2 __ 1216! 
ხოლო ფასების შემცირება მოთხოვ- , საქონლის რაოდენობა 
ნის რაოდენობის ზრდას ფასებს და მოთხოვნის რაოდენობას შორის 

ამგვარი დამოკიდებულება სქემატურად შეიძლება შემფეგიბიიად წარმოვიდ- 
გინოთ: (იხ. ნახ.9) 

როგორც ნახაზიდან ირკვევა, ფასების გარკვეულ ოდენობით გადიდ- 
ების (ფ2-ფ1) შედეგად, მოთხოვნა M საქონელზე შემცირდა 12 ერთეული- 

დან 5 ერთეულამდე. 
უნდა შევნიშნოთ, რომ დაბალი შემოსავლების მქონე მოსახლეობა, 

ალტერნატიულ საქონელზე ფასების გადიდების შედეგად, მნიშვნელოვ- 
ანწილად ზურგს აქცევს მას და ყიდულობს იმავე დანიშნულების ისეთ 

საქონელს რომლის ფასები შედარებით მცირეა ან მიმართავს სხვა 
სავაჭრო საწარმოს, სადაც იგივე საქონელი შედარებით იაფია. 

როგორც მრავალრიცხოვანი დაკვირვებიდან ირკვევა, მოთხოვნის მრუ- 
დი უმეტეს შემთხვევაში მიემართება ზევიდან ქვევთთ პირდაპირი ან 
ტეხილი ხაზით, რაც სავსებით შეესატყვისებ ფასების და მოთხოვნის 
მოცულობის კავშირ-ურთიერთობის ხასიათს. მოცემული ნახაზის მრუდზე 

ფპრვ წერტილი იმყოფება ყველახე მაღლა, ფ2რ2 ქვევით, ხოლო 
ფ1რ1 კიდევ უფრო ქვევით. (ცალკეულ შემთხვევაში კი მოთხოვნის 
მრუდი შეიძლება სრულიად განსხვავებბული სახით იქნეს წარმოდგენილი. 

აღნიშნულ გარემოებას ძალზე ხშირად განაპირობებს პრესტიჟული და 
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ძალხბე მოდური ან რომელიმე სპეციფიკური დანიშნულების საქო“ელზე 
ფასების დაუსაბუთებელი ცვლილება. მაგალითად, ძალზე მოდური სახის 
სათვალეებზე ფასების ზრდის პირობებში სავსებით შესაძლებელია მისი 
რეალიზაციის რაოდენობის რამდენადმე გადიდება, მაგრამ მხოლოდ. გარკვ- 
ეულ ზღვრამდე რომლის შემდეგ ფასების” ზრდა იწვევს მოთხოვნის 
შემცირებას სავარაუდოა რომ მოცემულ შემთხვევაში ფასების” და 
მოთხოვნის მოცულობის ერთი მიმართულებით ზრდას ხელი შეუწყო 

ახალგაზრდებში აღნიშნული საქონლის მაღალმა პრესტიქულობა- და 
მოდურობამ ფასებსა და მოთხოვნის რაოდენობას შორის ჩვეულებრივი 
კავშირ-ურთიერთობის დარღვევს არც, თუ იშვიათად განაპირობებს 

აგრეთვე სპეციალური დანიშნულების საქონელზე ფასების სისტემატური 
და მკვეთრი შემცირება, რადგან გარკვეულ ზღვარს იქით მასზე ფასების 
შემცირება მომხმარებელში იწვევს უარყოფით ასოციაციებს და ბადებს 
ეჭვს მისი ვარგისიანობის შესახებ, 

ზოგიერთ პრესტიეულ და სპეციალური დანიშნულების საქონელზე 
ფასებსა და რეალიზებული საქონლის რაოდენობას შორის კავშირ-ურთიე- 
რთობის ამსახველი მოთხოვ- 
ნის მრუდი შეიძლება , ნახ 10 
შემდეგნაირად წარმოვიდ– მოთხოვნის მრუდი პრესტიეუ–ღ ან 

გინოთ. (იხ.ნახ.10): სპეციალური დანიშ ნულების საქონელზე 

საყურადღებოა აღ- ფასების შემცირების შემთხვევაში 
ნიშნოს რომ მოთხოვნის 
მრუდის არაორდინარული 
ფორმა დამახასიათებელია არა 

მხოლლორდდ პრესტიულ და 
სპეციალური დანიშნულების 

საქონელზე ფასების დაუს. “3 
ბუთებლად ცვლილების პირო- 
ბებში საკმაოდ ხშირად, 
მოთხოვნის მოცულობისა და. 9” 
ფასების ერთი და იმავე მი- ფ! 
მართულებით მოძრაობას 

ს წერტილი: რ ი  Cრ5 რ! რ. რ2 რ3 
მრედს წ ფთ საქონლის რაოდენობა 
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ფ2 რ2 და ფპ რ3) განაპირობებს საქონლის საყოველთაო დეფიციტი და 
ინფლაციური პროცესები ასეთი შემთხვევის ტიპურ ნიმუშად შეიძლება 
ჩაითვალოს საქართველოს რესპუბლიკაში 1991-1994 წწში შშექმნილი 

ვითარება, რომლის დროსაც მრავალი დასახელების სასურსათო 
საქონელზე (შაქარი, ზეთი და სხვა) ფასების ზრდას თან ახლდა რეალი- 
ზაციის რაოდენობრივი ზრდა. (იგი გამოწვეული იყო პოლიტიკური და 
ეკონომიკური სიტუაციის გამწვავებითა და "ხვალინდელი დღისადმი' იმედის 
დაკარგვით). 

განხილული მაგალითები ნათლად მიუთითებენ ფასებსა და მოთხოვ- 
ნას შორის მჭიდრო კავშირ-ურთიერთობასე.,ე თუმცა ამ შემთხვევაში 
ტერმინი "მჭიდრო „ურთიერთობა. ძალზე ზოგადი ხასიათისაა, რადგან არ 
აკონკრეტებს მის რაოდენობრივ პარამეტრებს. საკითხის ამ ასპექტში გა- 
დაწყვეტა შესაძლებელია · მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტის 

დახმარებით. 

სიტყვა "ელასტიკური საბაბრო ეკონომიკის სფეროში გულისხმობს 

ამა თუ იმ მაჩვენებლის რეაგირების ინტენსივობას სხვადასხვა. ეკონომიკუ- 
რი მოვლენებისა და პროცესების მიმართ. 

მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტი მოსახლეობის ფულადი 
შემოსავლის მიმართ განისაზღვრება ფულადი შემოსავლის მატების ტემპის 

რ -ში "შეფარდებითთ რეალიზებული საქონლის მოცულობის მატების 
ტემპთან. შემოსავლებთან და ფასებთან დაკავშირებით, მოთხოვნის ელა- 

სტიკურობის კოეფიციენტის . გაანგარიშებისას საჭიროა · დროებით - მაინც 
უგულებელვყოთ ინფლაციური პროცესები, რადგან იგი მით უფრო ზუს- 
ტად ასახას რეალურ სინამდვილეს, რაც უფრო სტაბილურია გარემოპ- 
იროზები, 

მოთხოვნის” ელასტიკურობის კოეფიციენტის გაანგარიშება ვაჩვენოთ 

შემდეგი მაგალითის მიხედვით დავუშვათ, ოჯახის ფულადი შემოსავალი 
გაიზარდა 20% -ით. ამასთან დაკავშირებით დანახარჯები სასურსათო 

საქონელზე 8% -ით, ხოლო არასასურსათო საქონელზე 10მ”% ით. ასეთ 
შემთხვევში მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტი სასურსათო 
საქონელზე შეადგენს 0,4ს 8 20, არასასურსათო საქონელზე კი 0,5-ს 

იი 2თ, რაც ნიშნავს იმას, რომ მოცემული ოჯახის ფულადი შემოსავ- 

ლს ყოველი ერთი პროცენტით ზრდას თან ახლავს ხარჯების ზრდა. სა- 
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სურსათო საქონელზე 0,4%-ით, ხოლო არასასურსათო საქონელზე 0,5% 
ით. 

ფულად შემოსავლებთან სასაქონლო ხარჯების კავშირის . ამსახველი 

ელასტიკურობის კოეფიციენტი, როგორც წესი, ყოველთვის დადებითი ნიშ- 
ნით არის წარმოდგენილი, რაც მეტყველებს მათ შორის პირდაპირ დამ- 
ოკიდებულებაზ.ე მისგნ განსხვავებით,  მოთხოვნს ელასტიკურობის 

კოეფიციენტი ფასების მიმართ (რომელიც გაიანგარიშება საქონელზე 
მოთხოვნის მოცულობის პროცენტული ცვლილების შეფარდებითი ფასების 

პროცენტული ცვლილების მაჩვენებელთან) ძირითადად უარყოფითი ნიშ- 
ნთ არის წარმოდგენილი, რადგან მათ შორის კავშირი უმეტეს 

შემთხვევაში უკუპროპორციულია. პრაქტიკულ გაანგარიშებათა ჩატარების 
შემთხვევაში ამ ნიშანს არ ექცევა არავითარი ყურადღება. 

საბაბხრო ეკონომიკის პირობებში, ფირმის მიერ სათანადო მარკეტინ- 

გული გადაწყვეტილებების მისაღებად პირველხარისხოვან როლს ასრულებს 
ფასებით განპირობებული მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტი. 
როდესაც ამა თუ იმ საქონლის რეალიზაციის მოცულობის პროცენტული 
ცვლილების ტემპი გარკვეულად აღემატება მისი ფასების ანალოგიურ მა- 

ჩვენებელს, - მაშინ კოეფიციენტი - 1-ზე მეტია და ასეთ _ შემთხვევაში 
ამბობენ რომ მოთხოვნა ელასტიკური. თუ საქონლის რეალიზაციის 

ნახ.II. მაღალელასტიკური მოთხოვნა ნას12 ნაკლებად ელასტკიური მოთხოვნა 

5,5 C 
  ი2 

  

  

  

: 2,0 

           



მოცულობის პროცენტული ცვლილების ტემპი დაბალია ფასების ანალოგი- 
ურ მაჩვენებელთან “შედარებით, მაშინ კოეფიციენტი 1-ზე ნაკლებია, ე.ი. 
მოთხოვნა არაელასტიკურია. 

ფასებთან მიმართებაში ელასტიკური და ნაკლება–დ ელასტიკური 
მოთხოვნა გრაფიკულად შეიძლება შემდეგნაირად წარმოვიდგინოთ: (ის, 
ცხრ. 11-12): 

ნახაზებში მოტანილი მონაცემების მიხედვით, “შეიძლება გაკეთდეს 
ერთი საკურადღებო დასკვნა: მაღალელასტიკური მოთხოვნის პირობებში 
ფასების შეცვლის გამო მყიდველის მიერ საქონლის შეძენისათვის საჭირო 

თანხა (ან საქონლის გაყიდვის შემდეგ მიღებული შემოსავალი) იცვლება 
საპირისპირო მიმართულებით, მე-11 ნახაზის თანახმად როდესაც საქონ- 

ლის სარეალიზაციო ფასი შეადგენდა 2,5 ათას ლარს, დროის გარკვეულ 
პერიოდში იყიდებოდა M საქონელი 5 შრთეულის ოდენობით, ე.ი. რეა- 
ლიზებული მოთხოვნის მოცულობა შეადგენდა 125 ათას ლარს. იმავე 
საქონელზე ფასის 35 ათას ლარამდე გაზრდის გამო, დროის იმავე 

მონაკვეთში რეალიზაციის რაოდენობა შემცირდა 2 ერტეულამდე და რეა- 
ლიზებული მოთხოვნის მოცულობა გაუტოლდა 7 ათასს. იმავე ნახაზის 
მიხედვითაც აშკარად იგრძნობა, რომ C0ჩ1ძ8) >02C8ჩ2 

რაც შეეხება ნაკლებად ელასტიკურ მოთხოვნას, აქ ფასების ცვლილ- 
ებას თან ახლავს მყიდველის პოზიციიდან საქონლის შეძენის ხარჯების ან 

გამსაღებელი ფირმის სავაჭრო ამონაგების ცვლილება იმავე მიმართულე- 
ბით. კერძოდ, მე-12 ნახაზის მიხედვით, როდესაც საქონლის ფასი იყო 2 
ათასი ლარი, რეალიზებული მოთხოვნის მოცულობა შეადგენდა 10 ათას 

ლარს (2,თC5), ხოლო როდესაც ფასი გაიზარდა 5,5 ათას ლარამდე, რეა- 
ლიზებული მოთხოვნაც გაიზარდა 16,კ5 ათასამდე. როგორც ნახაზიდანაც 

ნათლად ირკვევა, CჩI9ძ81<002Cჩ2. მოთხოვნის ელასტიკურობის ხარისხს, 

ციფრობრივინდ მონაცემებს გარეშეც  კარგდ ახასიათებს გრაფიკზე 
მოთხოვნის ხაზის მდგომარეობა. რაც უფრო მეტად უახლოვდება ,იგი ჰო- 

რიზონტალურს, მით უფრო ელასტიკურია მოთხოვნა, ხოლო ვერტიკალურ 
მდგომარეობასთან მისი სიახლოვე მიანიშნებს მოთხოვნის დაბალ ელასტიკ- 
ურობაზ,ე საერთოდ კი რაოდენ ინტენსიურადაც არ უნდა მი- 

ისწრაფოდეს მოთხოვნის მრუდი ვერტიკლური ან ჰორიზონტალური 
ხაზისაკენ, იგი ვერასოდეს ვერ დაემთხვევა მას, რადგან პრაქტიკულად არ 
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არსებობს აბსოლუტურად ელასტიკური ან არაელასტიკური მოთხოვნა. 

მოთხოვნის განმსაზღვრელი ფაქტორების კლასიფიკაციისას ჩვენ მიერ 

ცალკე ჯგუფად იყო წარმოდგენილი საქონლის მოხმარებითი თავისებურე- 
ბა, მისი სხვა საქონლით შეცვლის შესაძლებლობა და საქონლის შეძენის 

ხარჯების ხვედრითი წილი ოჯახის ბიეჯეტში. ამ. ფაქტორების . გავლენა 
მოთხოვნის ელასტიკურობაზე შეიქლება ნათლად წარმოვიდგინოთ ისეთი 

აუცილებელი. საქონლის მიხედვით, როგორიცაა სუფრის მარილი. როგორც 
ცნობილია, ადამიანის არსებობისა და ზრდაგანვითარებისათვის აუცილებე- 
ლია მარილის ყოველდღიური მიღება გარკვეული ოდენობით; მის გარეშე 

ყოვლად წარმოუდგენელია სრულფასოვანი და გემრიელი კერძების დამ- 
ზადება; იგი კუნიკალურიცა იმ გაგებით რომ თითქმის არა აქვს 
შემცვლელი. მარილის ნაცვლად შაქარმოყრილ სალათას ბევრი ჩვენთაგანი 

ალბათ პირს არ დააკარებს,ს წარმოუდგენელია აგრეთვე მწვანილის, 

შემწვრი. კარტოფილის მოხარმული კვერცხის მწვადის და სხვა 
პროდუქტები” გემრიელად მირთმევა მარილის გარეშე. მარილის კვებით 
ღირებულებაზე და მის შეუცვლელობახე აშკარად მიანიშნებს თუნდაც 

ის რომ მარილი წარმოადგენს სუფრის მშვენებასა და აუცილებელ 
კომპონენტს. ამ განსაკუთრებული თვისებების გამო. მარილის მოთხოვნაზე 

თითქმის არ მოქმედებს მასზე ფასების ცვლილება. მით უმეტეს, რომ მა- 

რილის ფასები შედარებით მცირეა და მას ძალზე უმნიშვნელო ადგილი 

უკავია . ცალკეული ინდივიდისა თუ ოჯახის სასაქონლო ტხარჯებში.არაელა- 
სტიკური მოთხოვნის კარგ მაგალითად გამოდგება, აგრეთვე მოოხოვნა 

რეცეპტით დამზადებულ წამალზე. ყავარჯნებზე, სმენადაქვეითებულთათვის 
ხმის გამაძლიერებელ აპარატზე. 

ამა თუ იმ საქონელზე მოთხოვნის არაელასტიკურობა არ უნდა გავ- 
იგოთ ისე თითქოს იგი საერთოდ არ განიცდის ფასების ცვლილების 

ზემოქმედებას მაგალითად, იმავე სუფრის მარილზე ფასების მკვეთრმა 
შემცირებამ შეიძლება გამოიწვიოს მისი არდანიშნულებისამებრ გამოყენება 

(მოყინულ ქუჩებში მობნევა ბეტონის ხსნარში გარევა და შესაბამისად, 

მოთხოვნის ზრდა, ხოლო ფასების მატებამ მისი რაციონალური და 
მომჭირნეობითი ხარჯვა რაც შემდეგ განაპირობებს ფასების შემცირებას. 

მოთხოვნის ელასტიკურობს ამსახველი წრფე კოორდინატთა 
სიბრტყეზე შეიძლება წარმოვიდგინოთ ორდინატის ღერძისკენ (ვერტიკალუ- 
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რი ხაზისკენა «ოდნავ გადახრილი წრფის მნახ.13. არაელასტიკური 
სახით. (იხ.ნახ.13). მოთხოვნა ძნელად 

ფასების მიხედვით მოთხოვნის არაე- შესაცვლელ საქონელზე 
ლასტიკურობას, საქონლის შემცვლელების (მაგ. მარილზე) 
რაოდენობასთან ერთად, გარკვეულად გ»- 
ნაპირობბს აგრეთვე მასხდ ფასების ი 

შეუმჩნეელი ცვლილება კონკრეტული 
საქონლის მოხმარებისადმი გამომუშავებუ- 

ლი ჩვევები და დადებითი შეხედულებები, 
მყიდვეელს მიეე ფასებს მომატების 

  

შეცნობა, როგორც საქონლის 

ხარისხობრივი გაუმჯობესების შედეგი და 
სხვა. 0 | 0 

არაელასტიკურისაგან განსხვავებით, 
ელასტიკური მოთხოვნის საქონლის «რეა- 

ლიზაციის დაჩქარებისა და გამსაღებელი ფირმის სავაჭრო ამონაგების გა- 
დიდების ერთ-ერთ "ეფექტურ ღონისძიებას წარმოადგენს ფასების შემცირე- 
ბა. ამ მიმართების ღონისძიებანი გამართლებულად ითვლება მანამ, ვიდრე 

მიღებული შემოსავალი - აჭარბებს მის _ წარმოებასა და _ რეალიზაციაზე 
გაწეულ დანახარჯებს. 

4. მოთხოვნის შესწავლა და პროგნოზირება 

მოთხოვნის შესწავლა წარმოადგენს კომერციული საქმიანობის ერთ- 
ერთ მნიშვნელოვნ სფეროს მისი სწორად წარმართვის გარეშე 
წარმოუდგენელია ფირმის (საწარმოს) მომგებიანი მუშაობა და დასახული 

მიზნები” მიღწევა. მოთხოვნის შესწავლა რომლის ძირითად ამოცანას 

შეადგენს მასში მიმდინარე ტენდენციებისა და განვითარების კანონზომიე- 

რებების დადგენა, საკმაოდ რთული და შრომატევადი საქმეა. იგი მოიცა- 
ვს ისთ თანამიმდევრულ პროცესებს, როგორიცა: სათანადო 
ინფორმაციის მოპოვება, მისი დაჯგუფება, დამუშავება, ანალიზი და მიღე- 

ბული შედეგების განზოგადება. 
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მოსახლეობის მოთხოვნის შესახებ ინფორმაციის წყაროებია: საქონ- 
ლის გამსაღებელი ფირმის სტატისტიკური და ანგარიშგებითი მასალა, 
ოჯახის საბიუჯეტო გამოკვლევის შედეგები, სასურსათო საქონლის მოხმარე- 
ბის ფიზიოლოგიური და არასასურსათო საქონლის მოხმარების რაციონა- 
ლური ნორმები, მოთხოვნის შესწავლის სამსახურის მიერ ჩატარებული 
დაკვირვების, გამოკვლევისა და გამოკითხვის შედეგები, ჩვენ არ. დავიწყებთ 
თითოეული მათგანის” დახასიათებას რადგან იგი გარკვეულად არის 
განხილული წინა თავში. მათგან გარკვეულ ყურადღებას გავამახვილებთ 
მხოლოდ გამოკითხვის მეთოდზე. მისი დახმარებით კარგად. ვლინდება 
მომხმარებელთა სურვილები, მოსაზრებანი და შეხედულებები მოთხოვნის 
ფორმირების, სტრუქტურული ცვლილებისა და განვითარების ტენდენციე- 
ბის შესახებ. 

მომხმარებელთა გამოკითხვა შეიძლება განხორციელდეს რესპონდენტ- 
თან პირადი საუბრით, ტელეფონის დახმარებით, წერილობითი ფორმით, 
ინტერვიუს აღებით და ანკეტირების დახმარებით. პირველს დადებით 
მხარეებთან ერთად გააჩნია გარკვეული ნაკლოვანებანიც, რაც იმით გამ- 
ოიხატებ,ა რომ შეკითხვებში ხშირად არა ჩანს მოთხოვნის შესწავლის 
ზუსტად გამოხატული პროგრამა. ამის გამო, „ხშირად ძალზე ძნელდება 

მიღებული შედეგების განზოგადება. მომხმარებელთა ზეპირი გამოკითხვის 
მასლა კომერციული სამსახური” მიერ უმეტესწილად გამოიყენება 
მხოლოდ წარმოებისა და გასაღების სფეროში მიმდინარე პროცესების სა- 
მართავად და უფრო შორს გამიზნული კვლევითი სამუშაოების მოსამზად- 
ებლად. 

მოთხოვნის სიღრმისეული და კომპლექსური. შესწავლის საქმეში გა( 
ილებით უფრო მეტ შედეგებს იძლევა მოსახლეობის ანკეტური გამოკ- 
ითხვა რომელსაც არსებობის დიდი ხნის ისტორია აქვს “შინაარსის 
მიხედვით იგი არის საკმაოდ უნივერსალური და შეიძლება გამოდგეს მრა- 

ვალი სხვადასხვა საკითხის გადასაჭრელად. მისი დახმარებით შეიძლება ისე- 
თი ინფორმაციისა და (ცნობების მიღება რომელიც სხვ გზით 

მიუწვდომელია ხშირად მხოლოდ ანკეტური გამოკითხვის დახმარებით 
წყდება ქვეყნის შიგნით არა მხოლოდ წმინდა ეკონომიკური, არამედ 

სხვადასხვა სოციალური, ეკოლოგიური და პოლიტიკური ზასიათის მწვავე 
პრობლემები, მოსახლეობის მოთხოვნის შესწავლის მიზნით ანკეტური გამ- 
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ოკითხვა შეიძლება ჩატარდეს როგორც წერილობით, ისე ზეპირად. 
წერილობითი ანკეტური გამოკითხვას საკმოდ ცნობილი ფორმაა და 
ამიტომ მისი ჩატარების "პროცესუალურ საკითხებზე აღარ შევაჩერებთ 
მკიოხველის ყურადღებას რაც შეებება ზეპირსიტყვიერ ანკეტურ გამოკ. 
ითხვას იგი არ ატარებს ინტერვიუს ხასიათს და მისგან განსხვავებით, 
რესპონდენტისთვის შეკითხვების მიცემას (მხოლოდ ანკეტაში მოცემული 
ტექსტის მიხედვით) და მიღებულ პასუხებს აფორმებს კორესპონდენტი. 

ანკეტური გამოკითხვა გამოკითხვის სუბიექტების, გამოკითხვის მასშ- 

ტაბებისას და სიხშირის მიხედვით, იყოფა ჯგუფებად. პირველი ნიშნის 

მიხედვით რესპონდენტის როლში შეიძლება მოგვევლინონ საქონლის 
საბოლოო მომხმარებლები და „კომერციული სამსახურის წარმომადგენლები 

(ბროკერები, აგენტები, გამყიდველები, სავაჭრო ფირმის წარმომადგენლები 
გამოკითხვის მასშტაბების მიხედვით იგი იყოფა ორ ნაწილად მთლიანი 
და შერჩევით, ხოლო სიხშირის მიხედვით ეპიზოდურ და პანელურ ანუ 

ერთი და იმავე რესპონდენტთა მრავალჯერად გამოკითხვებად. 

ანკეტური გამოკითხვა 'განსაკკუთრებით სასურველია დაუკმაყოფიღებე- 

ლი მოთხოვნის გამოსავლენად საქონლის ასორტიმენტული სტრუქტურის, 
ხარისისას და გაფორმებისადმი წაყენებული მოთხოვნილებების და 
მოთხოვნაზე მოქმედი ფაქტორების დასადგენად. 

ანკეტური გამოკითხვის ქმედითუნარიანობს ამაღლება შეიძლება 
მხოლოდ იმ შემთხვევაში როდესაც იგი ·შედგენილია მაღალკვალიფიციური 

სპეციალისტების მიერ და მასში ზუსტად და მარტივად არის ფორმულირ- 

ებული გამოკითხვის მიზანი. საჭიროა გვახსოვდეს რომ ძალზე ხშირად 
ის, რაც ნათელია კორესპონდენტისათვის, სავსებით გაუგებარი და უშინა· 

არსოა რესპონდენტისათვის, რაც მნიშვნელოვნად აქვეითებს ანკეტური 

გამოკითხვის ეფექტიანობას. 

ანკეტური გამოკითხვის დაწყებამდე საჭიროა შედგეს სამუშაო. გეგმა, 
კერძოდ, განისაზღვროს ანკეტური გამოკითხვის მიზანი და ამოცანები, 

გამოსაკითხი კონტინგენტის რაოდენობა და სტრუქტურული შედგენილობა, 
ანკეტური გამოკითხვის ჩატარების დრო და სხვა ორგანიზაციული ხასია. 

თის ღონისძიებები (რეგისტრატორების შერჩევა მათი ინსტრუქტაჟი 

კონტროლი და სხვა). 

საყურადღებოა აღინიშნოს რომ მომხმარებელთა ანკეტური გამოკ 
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ითხვა საკმაოდ მაღალ დონეზეა ორგანიზებული საზღვარგარეთის განვი- 
თარებულ ქვეყნებში, სადაც კომერციული სამსახურის წარმომადგენლებს 

დიდი ხანია კარგად აქვთ გაცნობიერებული, რომ მომხმარებელთა გულის 
მოგეა და ახალი ბაზრებს დაპყრობა ყოვლად წარმოუდგენელია 
მხოლოდ საკუთარი პროდუქციის რეკლამირებითა და მყვირალა, მშრალი 
ლოზუნგით "ჩვენი ნაწარმი ყველაზე საუკეთესოა". 

ამჟამად ამგვარ საკითხებზე მსჯელობა მკითხველს შეიძლება ზედმეტა- 
დაც კი მოეჩვენოს, რაც დაუშვებელია. ჩვენი რესპუბლიკის ეკონომიკური 
სიდუხჭირე და სამამულო ნაწარმის საყოველთაო დეფიციტი სრულიადაც 
არაა ღვთისაგან სამუდამოდ ბოძებული წილხვედრი და იგი მომავალში 

აუცილებლად გამოსწორდება დიდ დაღმართს ყოველთვის თან ახლავს 
დიდი აღმართი დაიწყება წარმოების გამოცოცხლება და შესაბამისად, 
გარკვეული სიძნელეები პროდუქცის გასაღებაში ასეთ შემთხვევაში 

საჭირო გახდება მწარმოებელთა მჭიდრო კავშირის დამყარება მომხმარებე- 

ლთან, რათა ზუსტად განისახღვროს თუ სად, რომელი საქონელი, 
როგორი რაოდენობითა და რა პირობებში უნდა შეიზიდოს, რომ არ 

მოხდეს საქონლის ჩაწოლა საქონელგამტარ არხებში მომხმარებელთა 
ყოველ კითხვაზე ამომწურვი პასუხის გაცემა მოითხოვს ანკეტური გამოკ- 

ითხვის” ორგანიზებული ფორმების დახვეწასა და შინაარსობრივ სრულყო- 

ფას რაც შეიძლება მიიღწეს სპეციალისტების ინტენსიური მუშაობის 
შედეგად. 

მომხმარებელთა მოთხოვნის შესწავლისათვის, ანკეტური გამოკითხვის 

შეიძლება წარმატებით  გამოვიყენნოთ ისეთი ტრადიციული 
მეთოდები, როგორიცაა: დაკვირვების, ექსპერიმენტების, ე.წ. ისტორიული 
გამოცდილების მეთოდი და სხვა. 

დაკვირვების მეთოდი «უმეტესწილად გამოიყენება მომხმარებელთა 

ქცევის ან რომელიმე კონკრეტული სიტუაციის მიმართ საპასუხო რეაქციი- 
სა და მოქმედების გამოსავლენად. მაგ მომხმარებელთა მიერ საქონლის 

შეძენაზე დახარჯული დრო, მათი მოძრაობის მარშრუტი, სავაჭრო ფირმა- 
ში მომხმარებელთა ნაკადის ცვლილება სარეკლამო ღონისძიებების გატარ- 

ები ან სამუშაო საათების შეცვლასთან დაკავშირებით. დაკვირვების 

მეთოდი გულისხმობს სათანადო ტექნიკური საშუალებების (ტელევიზორი, 
კომპიუტერი ფართოდ გამოყენებას, მაშასადამე დაკვირვების მეთოდის 
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დახმარებით შეისწავლება მხოლოდ მომხმარებელთა მექანიკური ქცევა და 
არა მისი შინაგანი გამომწვევი მოტივები. დაკვირვების მეთოდის გამოყენე- 

ბით მიღებული მასალა შეიძლება წარმატებით იქნეს, გამოყენებული 
მომხმარებელთა ნაკადებს  გასახრდელადდ საქონლის” რეალიზაციის 
პროცესების დასაჩქარებლად და სავაჭვრო ფირმის მუშაობის რაციონალუ- 
რი ღონისძიებების დასამუშავებლად. მაგრამ თავისი ზედაპირული ბუნების 
გამო, იგი შედარებით ნაკლებეფექტურია მოთხოვნის სტრუქტურის განსაზ- 

ღვრისა და პროგნოზირების პროცესში. 

ექსპერიმენტების მეთოდის გამოყენებისას როგორც საერთოდ ნებისი- 

მიერი ექსპერიმენტის ჩატარებისას, უგულებელყოფილია ყველა ფაქტორის 
ცვლილების გავლენა, გარდა იმ ერთისა რომელზეც ვახდენთ უშუალო 
დაკვირვებას. ასე მაგალითად, მოთხოვნის შესწავლის პროცესში, ექსპერიმ- 
ენტის მეთოდის დახმარებით, შეიძლება დავადგინოთ ახალი რეკლამის, 

საქონლის ახლებურად შეფუთვა-გაფორმების ან ვაჭრობის პროგრესული 
მეთოდების გავლენა მოთხოვნის მოცულობაზე. ექსპერიმენტის ჩატარებამდე 
საჭიროა ერთგვაროვანი და ერთნაირ პირობებში მყოფი საკვლევი ობიექ- 
ტების წინასწარი შერჩევა. ამის შემდეგ ხდება შერჩეული ობიექტების 
დაყოფა ორ ნაწილად. ერთ ნაწილში არც ერთი ფაქტორი არ განიცდის 
არავითარ ცვლილებას, მის მეორე ნაწილში კი იცვლება მხოლოდ ერთი 

ფაქტორი, კერძოდ ის, რომელიც ექვემდებარება სპეციალურ კვლევას. 
შემდეგ ახდენენ მათში მოთხოვნის მოცულობის შედარებას და ამის სა- 

ფუძველზე ადგენენ საკვლევი ფაქტორის ეფექტიანობას. ექსპერიმენტის 
მეთოდი შეიძლება გამოყენებული იქნეს აგრეთვე ერთსა და იმავე 
ობიექტზეც, რომლის დროსაც ხდება ექსპერიმენტის ჩატარებამდე არსებუ- 
ლი და მისი ჩატარების შემდეგ მიღებული შედეგების ურთიერთშეჯერება. 

ისტორიული გამოცდილების მეთოდი გულისხმობს საკითხისადმი სი- 

ტუაციურ მიდგომას რომლის მიხედვითაც მიმდინარე მოვლენებისა და 
პროცესების ამსახველი მონაცემები ედრება ისტორიულ ანალოგებს და 
კეთდება სათანადო დასკვნები. ისტორიული გამოცდილების მეთოდი თავი- 
სი შინაარსითა და გამოყენებითი მნიშვნელობით გარკვეულად წააგავს 

ექსტრაპოლიაციის მეთოდს, რომელიც გულისხმობს გასული პერიოდის 
ტენდენციებისა და კანონზომიერებების გავრცელებას მიმდინარე პერიოდში 
და პერსპექტივაში, მოსალოდნელ ცვლილებათა გათვალისწინებით. აღნიშ- 
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ნული მეთოდი განსაკუთრებულ ეფექტს იძლევა ბაზრის ცალკვულ მაჩვენ- 
ებელთა და კერძოდ, მოთხოვნის მთლიანი მოცულობის გაანგარიშებისას. 

მოსახლეობის მოთხოვნის შესწავლა არ შემოიფარგლება მხოლოდ 

გასული ან ·მიმდინარე პერიოდით. მოთხოვნა, როგორც ძალზე დინამიკუ- 

რი , კატეგორია ბაზრის საკითხებით დაინტერესებულ თეორიტიკოს და 
პრაქტიკოს მუშაკთა შორის, უფრო მეტ ყურადღებას იპყრობს სამომა- 

ვლო პოზიციებიდან. ეს იმიტომ, რომ მოთხოვნის მოსალოდნელი მოცულ- 

ობის ზუსტად განსაზღვრა წარმოადგენს საქონლის · მწარმოებელთა · და 
გამსაღებელთა საქმიანობის წარმატებით განვითარების აუცილებელ წინაპ- 
ირობას სწორედ ამიტომა,ა რომ ბოლო ათწლეულების განმავლობაში 

მოთხოვნის პროგნოზირება მკვლევართა შორის შეუნელებელ ინტერესს 

იწვევს. სავსებით ცხადია, რომ თანამედროვე ეტაპზე სრულფასოვანი და 
'კონკურენტუნარიანი” კომერსანტისა თუ. მარკეტოლოგის. მომზადება. ყოვ. 
ლად წარმოუდგენელია ამ საკითხის სათანადო დაუფლების გარეშე, 

მოთხოვნის პროგნოზირების როლი და მნიშვნელობა ჩვენში 
საგრძნობლად გაიზრდება მომავალ პერიოდში, რასაც უშუალოდ განაპ- 

ირობებს მეურნეობის მრავალ დარგსა და საწარმოში დაგეგშვის მნიშვნე- 

ლობის უარყოფიდან ე.წ ინდიკატურ ანუ მაჩვენებლიანი დაგეგმვისაკენ 

შემობრუნება ეს არის სრულიად ახალი შინაარსის ტოტალატარულ- 
ცენტრალიზებული წესით განხორციელებული დაგეგმვისგან არსებითად 
განსხვავებული სამუშაო, რომელიც საჭიროებს სათანადო დახვეწასა და 
განვითარებას. 

საკუთრების ფორმების მიუხედავად, ნებისმიერი საწარმოსათვის აუც- 
ილებელია როგორც მიმიდინარე, ისე პერსპექტიული სამოქმედო გეგმები, 
რომელთა შედგენასაც თავის მხრივ საფუძვლად უნდა დაედოს სა- 
პროგნოზო გაანგარიშებანი ყოველგვარი საპროგნოზო გაანგარიშება კი 
მხოლოდ მაშინ არის სარწმუნო და რეალური, თუ იგი მაქსიმალურად 

ითვალისწინებს გასული პერიოდის გამოცდილებას, მიმდინარე · პერიოდში 
შექმნილ სიტუაციასა და სამომავლო ცვლილებებს, თუ ეს ნამდვილად 
ასეა, მაშინ შეიძლება თამამად აღვნიშნოთ, რომ პროგნოზირება ნიშნავს 

აწმყოში მიღებულ გადაწყვეტილებათა შედეგების წინქვრეტას. 
პროგნოზირების ობიექტები მეტად მრავალგვარია, რომელთა შორის 

მოთხოვნის პროგნოზს ერთ-ერთი ცენტრალური ადგილი უკავია. მოთხოვ- 
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ნის პროგნოზის კლასიფიკაცია ხდება სხვადასხვა ნიშნის მიხედვით: 

ვადების მიხედვით მას პირობითად ყოფენ სამ ჯგუფად: მოკლევა- 
დიან, საშუალოვადიან და გრძელვადიან პროგნოზებად; 

პროგნოზირების მეთოდის არსის მიხედვით ექსტრაპოლაცია, 

ნორმატიული გაანგარიშება, საექსპაეარტო “შეფასება ანალოგიის მეთოდი, 
ელასტიკურობის კოეფიციენტი, ეკონომიკურ-მათემატიკური მოდელირება; 

პროგნოზირების პროცესში გამოყენებული მეთოდების რაოდენობის 
მიხედვით: სიმპლექსური პროგნოზირება რომელიც გულისხმობს მხოლოდ 
ერთით მეთოდის გამოყენებას  (მაგალითადდ მარილზე მოთხოვნის 
პროგნოზის განსახღვრა ნორმატიული მეთოდის დახმარებით); დუპლექსუ- 

რი პროგნოზირება პროგნოზს გასაკეთებლად გამოიყენება თორი 
მეთოდი. მაგალითად, ავეჯზე წლების მიხედვით მოთხოვნის პროგნოზირები- 

სათვის საჭიროა გამოყენებულ იქნეს როგორც ექსტრაპოლაციის მეთოდი, 
ისე ნორმატიული მეთოდი (მაგ. საქონლის ცვეთის შედეგად წარმოქმნილი 
მოთზოვნის გასაანგარიშებლად); კომპლექსური გულისხმობს სამი ან მეტი 

მეთოდის ერთობლივად გამოყენებას. მაგ. მრავალი დასახელების რთული 
ასორტიმენტის სამრეწველო საქონელხსე მოთხოვნის პროგნოზირებისას 

შეიძლება გამოყენებულ იქნეს ექსტრაპოლაციის, ელასტიკურობის კოეფიც- 
იენტის ნორმატიული გაანგარიშების საექს,სორტო შეფასების მეთოდები 
და ეკონომიკურ-მათემატიკური მოდელირება. 

პროგნოზირების ზემოთ აღნიშნული ყველა სახესხვაობა მეტ-ნაკლები 
ზომით საჭირო პერსპექტიული მოთხოვნის შესწავლის ნებისმიერ 

შემთხვევაში მაგრამ ვაჭრობის ძირეული რგოლების მიმდინარე გეგმების 

შედგენისა” და კომერციული საქმიანობის პოზიციებიდან თუ ვიმსჯელებთ, 
მათგან ყველაზე უფრო მეტი წარმატებით შეიძლება გამოვიყენოთ ისეთი 

მეთოდები, როგორიცაა: ნორმატიული მეთოდი, ექსტრაპოლაცია, ელასტიკ- 
ურობის კოეფიციენტი,, საექსპერტო შეფასებისა და ანალოგიის მეთოდები 
და სხვ ეკონომიკურ-მათემატიკური მეთოდები რომლებიც საკმაოდ 

დაწვრილებით არის აღწერილი ამავე სახელმძღვანელოს მე-5 თავის ბოლო 
პარაგრაფში. 
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საკონტროლო კითხვები: 

), მოთხოვნილება როგორც მარკეტინგული კვლევის” ერთ-ერთი 
ძირითადი ობიექტი; 

2. მოთხოვნილების კლასიფიკაცია გამოვლენის ფორმის, დაკმაყოფილ- 

ების სახისა და რაოდენობრივი ნიშნების მიხედვით; 

3,.მოთზოვნილების კავშირ-ურთიერთობა წარმოებასთან; 

4. მოთხოვნა როგორც მოთხოვნილების გამოვლენის ფორმა და 

ბაზრის ელემენტი; 

5. მოთხოვნის კანონის არსი; 

6. მოთხოვნისა და მოთხოვნის მოცულობის შედარებითი დახასიათე- 

ბა; 
7. მოთხოვნის დაჯ–უფება შესწავლის ობიექტის მოთხოვნის ზასია- 

თის, დაკმაყოფილებისა და გამოვლენის ფორმების მიხედვით; 

8. მოთხოვნაზე მოქმედი ფაქტორები; 

9. მოთხოვნის მრუდი და მისი დახასიათება; 

10. მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტი და მისი გაანგარიშე- 

ბის წესი; 

11. ფასებთან მიმართებაში მაღალელასტიკური და ნაკლებადელასტიკ- 
ური მოთხოვნის დახასიათება; 

12. ანკეტური გამოკითხვა და მისი როლი მოთხოვნის შესწავლაში; 

13. მოთხოვნის შესწავლა დაკვირვების, ექსპერიმენტებისა და ისტო- 

რიული გამოცდილების მეთოდების დახმარებით: 

14. მოთხოვნის პროგნოზირება, მისი როლი და მნიშვნელობა მარკე- 

ტინგულ საქმიანობაში; 

15. მოთხოვნის პროგნოზირების მეთოდების (ექსტრაპოლაცია, ნორმა- 

ტიული გაანგარიშება, ელასტიკურობის კოეფიციენტი, საექსპერტო შეფასე- 
ბა, დახასიათება. 
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VII თავი 

მომხმარებელთა ტიპოლოგია. 

1. მომხმარებელთა ძირითადი ტიპები და მათი ძცევის 

განმსაზღვრელი ფაქტორები 

მარკეტინგის კონცეფცია როგორც კომერციული საქმიანობისადმი 
მიდგომის” ახლებური გაგება გასაღებს კონცეფციისაან ძირითადად 
განსხვავდება იმით რომ იგი განსაკუთრებთთ დიდ „უფლებებსა და 
უპირატესობას ანიჭებს მომხმარებელს. ამასთან დაკავშირებით, ნაშრომის 

ამ თავში ძირითადი ადგილი დაეთმობა მომხმარებელთა ქცევის მოდელის 
დადგენას და მასზე მოქმედი ფაქტორების განსაზღვრას. 

ნებისმიერი სავაჭრო ფირმისათვის ბაზარზე წარმატების მისაღწევად, 
სიტუაციური ანალიზის მაღალ დონეზე წარმართვასთან ერთად, საჭიროა 
მომხმარებელთა მოთხოვნილებისა და მოთხოვნის სფეროში მიმდინარე ცვ- 

ლილებების სწორად განჭვრეტა ეს კი ყოვლად წარმოუდგენელია ბა- 
ზარზე მომხმარებელთა ქცევის, მისი - განმსაზღვრელი - ფაქტორებისა - და 
მოტივების შესწავლის გარეშე. ვიდრე ამ საკითხების განხილვას შევ- 
უდგებოდეთ საჭიროა აღვნიშნოთ რომ ჩვენ” განხილვისს ობიექტს 
წარმოადგენს ყველა ტიპისა და კატეგორიის მომხმარებელი. 

შეძენილი საქონლის დანიშნულების მიხედვით, მყიდველთა ბაზარი 

იყოფა სხვადასვა სახეებად რომელიც  პირობითდ შეიძლება 
წარმოდგენილ იქნეს ორ ძირითად ჯგუფად: საბოლოო მოხმარებელთა ბა- 

ზარი (სამომხმარებლო ბაზარი და მომხმარებელ წარმოება-დაწესებულება- 
თა ბაზარი. 

სამომხმრებლლ ბაზარი წარმოადგენ ყიდვა-გაყიდვის აქტებში 
გამოსხტულ ეკონომიურ ურთიერთობათა იმ ნაწილს რომელშიც 

ასახულია ცალკეულ ინდივიდთა მიერ საქონლის შეძენა და მომსახურების 
მიღება პირადი მოხმარების ან საოჯახო დანიშნულებისათვის,ს ავტორის 
მიე”- “შემოთავაზებული ეს განმარტება არსებითდ განსხვავდება 
სამომხმარბლო ბაზრის “იმ გაგებისაგან რომლის მიხედვითაც იგი 

წარმოგვიდგება როგორც საქონლისა და მომსახურების მყიდველ ცალკეულ 
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პირთა და საოჯახო მეურნეთა ერთობლიობა (26,181), ამ განსხვავებულ 
განმარტების არსებობის მიზანშეწონილობას განაპირობებს, თვით ბაზრის, 
როგორც ეკონომიკური კატეგორიის ცნება რომლის მიხედვითაც იგი, 
უწინარეს ყოვლისა, უნდა გავიგოთ, როგორც ეკონომიკურ ურთიერთობა- 

თა ამსახველი და არა როგორც გარკვეულ პირთა რაოდენობრივი მაჩვენ- 

ებელი. : 
__ წარმოება-დაწესებულებების ბაზარი გულისხმობს საბახრო ურთიერთო- 

ბათა იმ ნაწილს, რომელიც მოიცავს სხვადასხვა პროფილისა და საკუთრ- 

ები“ ფორმების საწარმოების მიერ საქონლის შესყიდვას სამრეწველო 
გადამუშავების, საწარმოო მოხმარების, შემდგომი გაყიდვის ან სხვა საჭირ- 

ოებისათვის. 

საბოლოო მომხმარებელთა ანუ სამომხმარებლო ბაზარი განსხვავდება 
საწარმოო დანიშნულების საქონლის ბაზრისგან იმით, რომ აქ საქონელი 
ტოვებს წარმოებისა „და მიმოქცევის სფეროებს და გადადის საბოლოო 

მოხმარების სფეროში, 

გარდა ამისა, საწარმოო დანიშნულების საქონლის ბაზარზე მყიდვე- 

ლი სუბიექტები  (წარმოება-დაწესებბულებბი და ორგანიზაციები) 
უმეტესწილად იძენენ მოწყობილობა-დანადგარებს,- ნედლეულსა და ნახევ- 
არფაბრიკატებს, მაშინ , როდესაც, სამომხმარებლო ბაზარზე ასეთი საქონე- 
ლი თითქმის არ მიმოიქცევა. _ სამომხმარებლო ბაზარზე მყიდველი 

საქონელს უმეტესწილდ იძენს პირადი გადაწყვეტილები,ს ხოლო 
წარმოება დაწესებულებების ბაზარზ კოლექტიური გადაწყვეტილებების 
ედეგად. 

სამომხმარებლო ბაზარი საწარმოო დანიშნულების საქონლის ბაზრისა 

და სხვა სახის ბაზრებისაგან “განსხვავდება მყიდველთა მრავალფეროვნებით, 

საქონლის მცირე რაოდენობით შეძენით, მათი ტერიტორიული გაფანტვის 
მაღალი დონით, საქონელზე მოთხოვნის მეტი თანაბარზომიერებით, ხოლო 

ფასებთან დამოკიდებულებაში მეტი ელასტიკურობით. 
სამომხმარებლო და საწარმოო დანიშნულების ბაზრების შედარებითი 

დახასიათებისას საჭიროა ხაზი გაესვას კიდევ ერთ მნიშვნელოვან გარემოე- 
ბას, კერძოდ იმას, რომ სამომხმარებლო ბაზრის მოთხოვნა წარმოადგენს 
ყველა სხვა სახის ბაზრებზე მოთხოვნის რაოდენობისა და სტრუქტურის 
განსაზღვრის ამოსავალ საფუძველსა და წინაპირობას, და კიდევ, ფართო 
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მოხმარების საქონლის ბაზრის მყიდველებთან შედარებით, საწარმოო და- 

ნიშნულების საქონლის ბაზრის მყიდველები არიან საქონლის კარგი 

მცოდნე სპეციალისტები, რის გამოც რეკლამის როლი გასაღების სტიმუ- 
ლირებაში, შედარებით უმნიშვნელოა. 

საქართველოს სამომხმარებლო ბაზარი, ბოლო წლების მონაცემების 
მიხედვითთ მოიცავს დაახლოებით 5 მლნ ადამიანს რომელთა მიერ” 
შეძენილი საქონლისა და სხვადასხვა სახის მომსახურების ყოველდღიური 
მოცულობა განისაზღვრება რამდენიმე ასეული მილიონი ლარის 
ოდენობით. 

ჩვენი” რესპუბლიკის ბაზრის. მომხმარებელი არასდროს არ ყოფილა 
მყიდველთა დაშტამპული და ერთგვაროვანი მასა. იგი ყოველთვის გამოირ- 
ჩეოდა მომხმარებელთა მკვეთრად განსხვავებული მოთხოვნილებებითა და 
მოთხოვნით, ეროვნული ადათ-წესებით, ზნე-ჩვეულებებითა და სხვა თვისებ- 
ებით  მაგრამი სამწუხაროდ ამ ფაქტორს სოციალისტურ ბაზარზე 

არასდროს არ ექცეოდა ჯეროვანი ყურადღება, რამდენადაც საქონელბრუ- 
ნვის მოცულობა (და თითქმის ერთგვაროვანი სტრუქტურა ტერიტორიუ- 
ლი ჭრილებისა და კალენდრული ვადები, ორგანიზაციების და 
საწარმოების მიხედვით, ცენტრალიზებული წესით წინასწარ იყო განსაზღვ- 

რულ. ამ ხაზით სრულიად განსხვავეაბბული მდგომარეობაა განვითარებულ 
საბაბრო ეკონომიკის ქვეყნებში, სადაც საჭონლის მწარმოებელ და გამ- 

საღებელ საწარმოთა საქმიანობის წარმატებით განხორციელება წარმოუდგ- 
ენელია მომხმარებელთა სხვადასხვა ნიშნის მიხედვით დაჯგუფების გარეშე. 

მომხმარებელთა. ტიპოლოგიის „ხაზით მარკეტინგული კვლევა განსაკ- 
უთრებით მნიშვნელოვანია მყიდველის ბაზარზე სადაც  მოთხოვნა- 
მიწოდებას . შორის თანაფარდობა უკანსკნელი” სასარგებლოდ (ე. ი. 
მეტობით, არის წარმოდგენილი და ამასთან დაკავშირებით საქონლის გა- 
საღების დაჩქარება მომხმარებელთა მოთხოვნის მაღალი „დონით დაკმაყო- 
ფილების “პირობებშიი საჭიროებს დიდ ძალისხმევსა და ეფექტურ 
მარკეტინგულ ღონისძიებათა გატარებას. 

მომხმარებელთას ტიპოლოგია გულისხმობს მათ დაჯგუფებას სქესის, 

ასაკის სოციალური მდგომარეობის, განათლებისა და კულტურის დონის, 
ფსიქიკური თავისებურებების, შემოსავლებისა და სხვა ნიშნის მიხედვით. 

მარკეტინგული თვალსაზრისით, მომხმარებელთა ტიპოლოგიას მნიშვნე- 
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ლოვნად განაპირობებს ბაზარზე მათი მოქმედების სტილი და ქცევა. აშ 
უკანასკნელზე კი, თავის მხრივ, გავლენას ახდენს მრავალი სხვადასხვა 
ფაქტორი რომლებიც შეიძლება წარმოდგენილ იქნეს შემდეგ ძირითად 
ჯგუფებად: სოციალურ-ეკონომიკური ფაქტორები, კულტურის დონე, პირ- 

ოვნული და ფსიქოლოგიური ფაქტორები. მოკლედ განვიხილოთ თითოეე- 
ლი მათგანი. 

სოციალურ-ეკონომიკური ფაქტორები, ამ სახის ფაქტორებიდან განსაკ- 
უთრებულ შესწავლას მოითხოვს მომხმარებელთა ქონებრივი მდგომარეობა, 
რომელიც საფუძვლად უნდა დაედოს მათ დაჯგუფებას სოციალური ნიშ- ნის მიხედვით. ფულადი შემოსავლისა და ქონებრივი ცენზის მიხედვით, 
მომხმარებელთა უზარმაზარი არმია იყოფა სამ ჯგუფად მაღალი, საშე- 
ალო და დაბალშემოსავლიანი. საჭიროების შემთხვევაში თითოეული მათგა- 
ნი შეიძლება რამდენიმე ქვეჯგუფად იქნეს წარმოდგენილი. რაოდენობრივი 
თანაფარდობა მათ შორის დამოკიდებულია ქვეყნის ეკონომიკური განვი- 
თარების” დონეზე. ეკონომიკურად ნაკლებად გავითარებული  ქვეუნების ბაზრბი უმეტესწილად დაბალშემოსავლიანი მომხმარებლთ არის 
წარმოდგენილ, მაშინ როდესაც, მაღალგანვითარებული ქვეყნების 
სამომხმარებლო ბაზარზე ძირითადად ფიგურირებს მდიდარი და საშუალო 
კლასის მომხმარებელი. მარკეტინგული კვლევის პროცესში საჭიროა გულ- 
დასმით შევისწავლოთ სხვადასხვა სოციალური მდგომარეობისა და შემოსა- 
ვლის მქონე პირთა გემოვნება და მიდრეკილებანი, მათი დამოკიდებულება 
საქონლს ცალკეული მნიშან-თვისებისა და სავაჭრო მომსახურების 
ფორმებისადმი. ამ საკითხებში კარგად „გარკვევა საჭიროებს სათანადო ინ- 
ფორმაციულ მასალას რომლის მოპოვება შესაძლებელია მხოლოდ სა- 
განგბო სოციოლოგიური კვლევის შედეგად. საყურადღებოა აღინიშნოს, 
რომ ამ სახის სამუშაოების შესასრულებლად აშშ-ში, იაპონიასა და დასა- 
ვლეთი ·ევროპის მრავალ ქვეყანაში უკვე კარგა ხანია არსებობს სპეცია- 

ლური სამსახურები რომელთა კვლევის მასალას სულ უფრო მზარდი 
რაოდენობით იყენებენ არა მხოლოდ ვაჭრობის არმედ მრეწველობის, 
ტრანსპორტის, სოფლის მეურნეობისა და სხვა დარგების წარმომადგენლე- 

ბი. 

მოსახლეობის ფულადი შემოსავლის დონის მიხედვით ბაზრის სეგმენტის შერჩევისა და მისი ტევადობის განსაზღვრის მიზნით, კვლევის 
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პროცესში უნდა განისაზღვროს მომხმარებელთა საერთო „ რაოდენობაში 

თითოეული ჯგუფის ხვედრითი წილი და ამ ხაზით მოსალოდნელი ცვ- 
ლილებანი მომავაელ პერიოდში. მომხმარებელთა ფულადი შემოსავლის (კვ- 

ლილებების შესაბამისად, საჭიროა სათანადო მარკეტინგული 

გადაწყვეტილებების მიღება (საქონლის წარმოების მოცულობის გადიდება 
ან შემცირება, წარმოებული საქონლის ტექნიკური მახასიათებლების გადა- 

სინჯვა შეფუთვის გაუმჯობესება მომხმარებელთა მომსახურების შეცვლა, 
ფასების რეგულირება და სხვ), რომელთა დახმარებითაც საქონლის გამ- 
საღებელი შეძლებს თავისი ფირმის ფინანსური მდგომარეოიბის სტაბი- 

ლურობას. 

ბაზარზე მომხმარებელთა მოქმედების თავისებურებებს, მათ შემოსა- 
ვლებთან ერთად, გარკვეულად განსაზღვრავს ეროვნული ტრადიციები და 
კულტურის დონე ამ უკანასკნელზე თავის მხრივ არსებით გავლენას 

ახდენს ადამიანთა აღზრდის წესი და პირობები მათი შეხედულებები 

ისეთ ფასეულობებზე, როგორიცაა: აქტიურობა, შრომისმოყვარეობა, მატე- 

რიალური კეთილდღეობა, კომფორტი, ხელოვნება და ა.შ. 

მომხმარებელთა მოთხოვნილებისა და მოთხოვნის ფორმირებაზე საკ- 

მაოდ დიდია გავლენა პიროვნული ფაქტორებისა და, კერძოდ, ისეთებისა, 

როგორიცაა; პიროვნებისა და მისი ოჯახის ასაკი, საქმიანობის სახე, ცხოვ- 

რების წესი წარმოდგენა საკუთარ თავზე, პიროვნების ტიპი და სხვ. 
ცალკეული მომხმარებლისა და მისი ოჯახის ასაკის მატებასთან ერთად, 

საგრძნობლად იცვლება სასურსათო და არასასურსათო საქონლის მოხმარ- 

ების რაოდენობა და სტრუქტურა. ახალგაზრდა ოჯახები მეტ ყურადღებას 
უთმობენ მოდური ტანსაცმლის კოსმეტიკური ნაწარმის სამკაულების, 

ავეჯის, ავტომობილებისა და კულტსაყოფაცხოვრებო დანიშნულების საქონ- 
ლის შეძენას, მაშინ როდესაც, ცალკე მცხოვრებ ხანდაზმულ მეუღლეთა 

ან დაქვრივებულ პირთა ოჯახები თანდათანობით ემსგავსებიან "ცარიელ 

ბუდეს. მათი შენაძენი უმეტესწილად შემოიფარგლება დიეტური დანიშ- 

ნულების სასურსათო საქონლით, სამედიცინო მოწყობილობებით. და 

მედიკამენტებით. არცთუ იშვიათად ასეთი ოჯახები სულ უფრო მეტად გვ- 

ევლინებინ სხვადასვა სახისს არასასურსათო საქონლის გამყიდველის 
როლში. 

საქონელმიმოქცევის დაჩქარებას” და მომხმარებელთა მოთხოვნილების 
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უკეთ დაკმაყოფილებას მნიშვნელოვნად განაპირობებს მომხმარებელთა საქ- 
მიანობის შესწავლა პროდუქციის გამსაღებელმა ზუსტად უნდა განსაზ- 
ღვიის მომხმარებელთა იმ პროფესიული ჯგუფების მოთხოვნები, 
რომლებიც მეტ ყურადღებას ამჟღავნებენ მათი პროდუქციის მიმართ, 

კონკრეტულ ბაზარზე მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა ეფექტიანობის 
ასამაღლებლად უნდა გავითვალისწინოთ პიროვნების ტიპი და წარმოდგენა საკუთარ თავზე, რადგან ეს თვისებები მნიშვნელოვნად გან- 
საზღვრავენ მყიდველის მოქმედებას და დამოკიდებულებას შესაძენ საქონე- ლთან ურთიერთობაში. მყიდველთა ტიპის განსაზღვრისას 
გასათვალისწინებელია ისეთი მახასიათებელი ნიშნები, როგორიცაა; დამ- 
ოუკიდებლობა, ხასიათის სიმტკიცე, პატივმოყვარეობა, მიზანსწრაფულობა, 
თავდაჭერილობა, აგრესიულობა, შემგუებლობა, წესრიგისადმი. მ , გულგახსნილობა, - სიფრთხილე, სიმშვიდე და. სხვ. · მომსმარებელოთა ტავის განმსაზღვრელი ნიშნების სწორად ამოცნობა საგრძნობლად აადვილებს 
მათთან საქმიანი კონტაქტების დამყარებასა და ფირმის მიზნების წარმატ. 
ებით შესრულებას. 

ფსიქოლოგიური ფაქტორები საბაზრო პროცესების 
შემთხვევაშში პირდაპირ. ან არაპირდაპირ მიმართულია პასუხის გასაცემად 
კითხვებზე იმის შესახებ თუ ვინ, რას, რამდენს, რატომ და როგორ ყი- 
დულობს. ამ თანამიმდევრობით დალაგებული კითხვებიდან მეორე . და მესამე შეკითხვა ძირითადად ეკონომიკური ხასიათისაა და იგი საკმაოდ 
დაწვრილებით განიხილება "ვაჭრობის ეკონომიკის” კურსში. რაც შეეხება 
დანარჩენ შეკითხვებს, ე. ი. თუ ვინ, რატომ და როგორ ყიდულობს, 
მათზე პასუხის გაცემა საჭიროებს მარკეტოლოგის მიერ ბაზარზე პიროვნე- 
ბის ყოფაქცევის განმსაზღვრელი ფსიქოლოგიური ფაქტორების შესწავლას, 
რომელთა შორის მოტივაციას (ანუ მოთხოვნილეის აღმძვრელ 
მოძალებულ და დაჟინებულ საჭიროებას) განმსაზღვრელი ადგილი უკავია, 

მოტივაციები კონკრეტულად აისახება პოულობენ მოტივებში, რომელთა 
შორის ჩვენთვისს ყველაზე უფრო საინტერესოა მყიდველობითი. იგი 

მპიდროდ არის დაკავშირებული ფსიქოლოგიურ მოტივებთან, კერძოდ, 
შემეცნებით, ემოციურ და უნებლიე მოტივებთან. შემეცნებითი მოტივები 

წარმოიქმნება რაიმეს შესახებ _ გაგებისა და · ინფორმაციის _ მიღების 
მოთხოვნილებით, რაც შეიძლება დაკმაყოფილდეს წაკითხვის, მოსმენის ა 
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ნახვის გზით; ემოციური მოტივები დაკავშირებულია გრძნობებით განპირო- 
ბებულ შესყიდვებთან ხოლო „უნებლიე მოტივები რაიმეს ჯნებლიე 
შესყიდვებთან, რაც უმეტეს შემთხვევაში განპირობებულია გარემოს შეცვ- 
ლის სურვილის დაკმაყოფილებასთან. 

და ბოლოს, საჭიროა აღინიშნოს, რომ ბაზარზე მომხმარებელთა 
ქცევისს განმსახღვრელი ფაქტორები“ ერთი ნაწილი გარედან ჩარევის 
შედეგად ადვილად “ ექცევა სასურველ ჩარჩოებში. ასეთ შემთხვევაში საქო- 
ნლის მწარმოებელსა და გამსაღებელს საგრძნობლად უადვილდებათ საქონ- 
ელის ასორტიმენტის დაგეგმვა ფასების პოლიტიკის სწორად გატარება, 
საქონელმოძრაობის ეფექტიანი ფორმების შერჩევა და სხვა მარკეტინგულ 

ღონისძიებათა გატარება. რაც შეეხება ფაქტორთა მეორე ნაწილს, იგი იმ- 
დენად თავისთავადი და შეუვალია რომ თითქმის არ ექვემდებარება ბას- 
რის მოხელის ჭზემოქმედებას მაგრამ ამის მიუხედავად, მარკეტოლოგის 

მიერ მისი შესწავლა მაინც საჭირო და აუცილებელია, რადგან მისი 

დახმარებით შეიძლება გამოვლინდეს ფირმის საქონლით დაინტერესებულ 
მომხმარებელთა დამატებითი რაოდენობა. 

2. სამომხმარებლო ბაზარზე საქონლის შეძენის შესახებ 

გადაწყვეტილებგის მილება. 

ჩვენ წინა პარაგრაფში აღვნიშნეთ, რომ ბაზარზე მომხმარებელთა 
მოქმედებას მნიშვნელოვნად განსაზღვრავს სხვადასხვა ხასიათის ფაქტორთა 

კომპლექსი. ფაქტორთა სიმრავლე და კომბინაციათა მრავალსახეობა განაპ- 
ირობებს მომხმარებელთა ქცევის მრავალფეროვნებას. მაგრამ ამ მრავალფ- 
ეროვნების მიუხედავად, მის გამოვლენაში მაინც ნათლად მშმეიმჩნევა 

გარკვეული კანონზომიერებანი, რაც უშუალოდ აისახება მყიდველთა მიერ 
საქონლის შეძენის შესახებ გადაწყვეტილების ფორმირებაში. ბაზართმცოდ- 
ნისთვის ამ კანონზომიერების სწორად შეცნობა წარმოადგენს მისი საქმი- 
ანობს ერთერთ საკვნძო «უბან, რადგან საბაზბრო ეკონომიკის 

პირობებში მის გარეშე თითქმის წარმოუდგენელია კონკრეტულ ბაზარზე 
მოთხოვნის მოცულობისა და სტრუქტურის სწორად განსაზღვრა და ს> 
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თანადო მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღება. 
საქონლის შეძენის შესახბ გადაწყვეტილებათა მიღების პროცესი 

მოიცავს ხუთ ძირითად ეტაპს: პრობლემის წარმოქმნა და შეცნობა, ინფ- 

ორმაციის მოკვლევა, ვარიანტების შეფასება, ყიდვის შესახებ. გადაწყვეტილ- 
ების მიღება, ნაყიდობის საბოლოო შეფასება“ (26,204), 

მოკლედ დავახასიათოთ თითოეული მათგანი, 

პრობლემის წარმოქმნა და “შეცნობა წარმოადგენს , მომხმარებლის 

მიერ საქონლის შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღების პროცესის 
საწყის ეტაპს, როგორც ცნობილია, თითოეული ინდივიდის მოთხოვნილება- 
თა რეალური დაკმაყოფილება ამა თუ იმ საგანზე (ან სულიერ სიკეთეზე) 

ყოველაკის” მეტ-ნაკლები ზომით განსხვავდებ სასურველისაგანი რაც 
უფრო მყრია მათ შორის სხვაობა, მით მეტად განიცდის იგი მოცემული 
ნივთის (სულიერი სიკეთის) მიღების საჭიროებას მოძალებული მოთხოვ- 

წილეა კი როგორც ზემოთ უკვე აღინიშნა,ა წარმოადგენს მოტივს, 

რომელიც. თითოეულ ჩვენუანს უბიძგებს მის დასაკმაყოფილებლად საჭირო 
გზების და საზუალებების ძიებისაკენ ადამიანის მიერ რაიმეს მიმართ 
შეცნობილ საჭიროებას მნიშვნელოვნად განაპირობებს შინაგანი და გარე- 
განი მოტივები. მშიერ ან მწყურვალ ადამიანს ორგანიზმის ბიოლოგიური 
მოთხოვნილებები უბიძგებს საჭმელ-სასმელის შეძენისაკენ ამ შემთხვევაში 
საკვებ პროდუქტებზე და სასმელზე საჭიროება განპირობებულია შინაგანი 
გამღიზიანებლებით. სშირია ისეთი შემთხვევაც, როდესაც ადამიანს უცებ 
მოუნდება ჭამა მისთვის ს.კვარელი პროდუქტის დანახვის ან სუწის 
შეგრძნების შემდეგ ან კიდეჯ გაუჩნდება Lითხის მიღების დაუოკებელი 

სურვილი გამაგრილებელი წყლებისა და ლუდის ჯიხურებთან გავლის:ს. აქ 
უკვე საქმე გვაქვს არა იმდენად შინაგან, რამდენადაც გარეგან გამღიზიან- 
ებლებთან. პრობლემის შეცნობის ზ«ესახებ მაგალითების მოტანა შეიძლება 
არასასურსათო საქონლისა და სულიერი სიკეთის მიღების ხაზითაც. ხში- 
რად მეგობრის მონათხრობი ნანახი ფილმის ან წაკითხული წიგნის 
შესახებ ხდება ფილმის ნახვის ან წიგნის წაკითხ-ის მიზეზი ერთ 
შემთხვევაში ადამიანი ასრულებს გარკვეულ მოქმედებას თავისი შინაგანი 
მოწოდების, ხოლო მეორე შემთხვეაში სხვათა წამხედურობის, წაბაძვის 
ან რჩევის გამო. აქაც საქმე გვაქვს პრობლემის წარმოქმნისადმი შინაგან 
და გარეგან მოტივებთან. მაშასადამე, მატერიალური დ: სულიერი სიკეთის 
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მიღების შესახებ პრობლემის წარმოქმნა და შეცნობა ხშირად არ არის 

გამოწვეული შინაგანი საჭიროებით და ამდენად, არ ექვემდებარება ბა- 

ზარზე კონტროლს. ეს პროცესი უშუალოდ აისახება იმპულსურ მოთხოვ- 

ნაში რომლის შესახებაც ამ სახელმძღვანელოს შშესაბამის თავში ·უკვე 

იყო გამახვილებული ყურადღება. 
საქონლის ყიდვს შესახბ გადაწყვეტილების მიღების ერთიანი 

პროცესის ამ საწყის ეტაპზე მარკეტოლოგს ევალება გაარკვიოს, როგორია 

ახლდ შეცნობილი საჭიროებანი რა ფაქტორებმა განაპირობეს მისი 

წარმოქმნა და გამოვლენა ბაზარზე «უნდა აღინიშნოს რომ ახალ 

მოთხოვნილებათა შეცნობაში განსაკუთრებული როლი ენიჭება სარეკლამო 

საშუალებათა სწორად ორგანიზებასა და ეფექტიანად გამოყენებას. 

ინფორმაციის მოკვლევა წარმოადგენს ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილე- 
ბის მიღების პროცესის მომდევნო ეტაპს. გარკვეული სახის საქონლის ან 

მომსახურების შესახებ მოთხოვნილების აღქმის შემდეგ მომხმარებელი 

იწყებს მის შესახებ სათანადო ინფორმაციის შეგროვებას, ამ საქმიანობის 

ინტენსივობა და ხანგრძლივობა დამოკიდებულია ერთი მხრივ, საქონლის 
(მომსახურების საჭიროების ხარისხზე, ხოლო მეორე მხრივ, მის მოთხოვ- 

ნილებასთან შესაბამისობაზე რაც უფრო მეტად განიცდის მომხმარებელი 

იმ საქონლის შეძენის აუცილებლობას, რომელიც სავსებით აკმაყოფილებს 

მის მოთხოვნილებას, მით ნაკლებია ასეთი საქონლის შესახებ მოსაპოვებე- 

ლი ინფორმაცის რაოდენობა და შესაბამისად, მისი შეგროვებისთვის 
საჭირო დრო. ხოლო თუ მომხმარებელს მთლიანად არა აქვს შეცნობილი 

წამოჭრილი პრობლემა, ან იგი არ აძლევს მას არსებით მნიშვნელობას, 
მაშინ სათანადო ინფორმაციის მოკვლევა საერთოდ არ ხორციელდება ან 

მიმდინარეობს დუნედ. 

მომხმარებლის მიერ საჭირო საქონლის ან მომსახურების შესახებ 

ინფორმაციის მოკვლევის ინტენსივობაზე, პრობლემის სიმწვავესა და საქო- 

ნლის (მომსახურების) მიერ მოთხოვნილების დაკმაყოფილების შესაძლო 

დონესთან ერთად, გარკვეულ გავლენას ახდენს სხვა ფაქტორებიც. მათგან 
განსაკუთრებით აღსანიშნავია: ინფორმაციის მნიშვნელობა, მის მიღებაში 

არსებული სიძნელეები დამატებითი ინფორმაციის მიღებით გამოწვეული 
განცდები და სხვ. 

ინფორმაცია შეიძლება მიღებულ იქნეს: სამრეწველო, სავაჭრო, საყო- 
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ფაცხოვრებო მომსახურების ან სხვა სახის ობიექტებიდან; პრესის, რადიო- 

სა და ტელევიზიის სარეკლამო . მასალებიდან; საქონლის _ (მომსახერების) 
უშუალოდ გაცნობის შედეგად. ოჯახის წევრებთან ახლობლებთან და 
მეგობრებთან გასაუბრების გზით და ა. შ, მომხმარებელთათვის სხვადასხვა 
წყაროდან მისაღები ინფორმაციის რაოდენობა დამოკიდებულია საქონლის 

დანიშნულებაზე, რაც უფრო რთული ასორტიმენტის, და ხანგრძლივი 
მოხმარებისაა საქონელი, მით "”მეტ წინასწარ შესწავლას საჭიროებს იგი, 
და პირიქით. მოსაკვლევი ინფორმაციის მოცულობას მნიშვნელოვნად განა- 
პირობეს აგრეთვე თვით მომხმარებლის ხასიათი და მისი სულიერი 

მდგომარეობა. (ცალკეული ინდივიდი ყველაზე მეტ ინფორმაციას 
ღებულობს კომერციული წყაროებიდან (რეკლამა, შეფუთვა, გამყიდველი 
და სხვ) მაგრამ გავლენის ძალის მიხედვით განსაკუთრებით აღსანიშნავია 

პიროვნული წყაროებიდან მიღებული ინფორმაცია. 
როგორც ირკვევა, - საქონლის (მომსახურების) - შესახებ. მოპოვებული 

ინფორმაციის რაოდენობა, სტრუქტურა, მიღების ინტენსივობა და ეფექტი- 
ანობა მრავალ ფაქტორზეა დამოკიდებული. ამასთან დაკავშირებით, მარკე- 
ტინგის ამოცანაა მდიდარი და სრულფასოვანი ინფორმაციის დროულად 
მომზადება და მიწოდება მიზნობრივ ბაზარზე ეფექტური საშუალებების 

გამოყენებით (რაც ხელს შეუწყობს ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების 
მიღების პროცესის დაჩქარებას). 

ვარიანტის შეფასება ინფორმაციის მიღება, მართალია, ხელს უწყობს 
მომხმარებელთა გათვითცნობიერებას, მაგრამ აღნიშნულის მიუხედავად, იგი 
ჯერ კიდევ არ წარმოადგენს საქონლის შეძენისათვის საკმარის პირობას. 

რაც უფრო მეტი იცის მყიდველმა შესაძენი საქონლის (მომსახურების) 
შესახებ მით მეტია მისი ალტერნატიული შეხედულებანი შესყიდვის მი-· 
ზანშეწონილობაზ. მომხმარებელი იწყეს საქონლის მნაირსახეობიდან 

(მაგ,საკოსტუმე ქსოვილიდან) მისთვის ყველაზე უფრო მისაღები ვარიანტის 
შერჩევას. მომხმარებელი საქონელს აფასებს. ისეთი. სამომხმარებლო - თვისე- 
ბების მიხედვით, როგორიცაა: პრაქტიკულობა, გამძლეობა, ესთეტურობა 
და ა. შ. ეს ზოგადი მახასიათებლები ერთი და იმავე დასახელების 
სხვადასხვ მარკის საქონელში ყოველთვის კონკრეტული ნიშნით არის 

წარმოდგენილი რაც იძლევა მათი ურთიერთშედარების” და შერჩევის 
ფართო შესაძლებლობებს, კონკრეტული საქონლის შეფასების პროცესში 
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მომხმარებელთა ერთი ნაწილი უპირატესობას ანიჭებს რომელიღაც ნიშან- 
თვისებას, მეორე კი · სხვას. მაგ, სამზარეულო ავეჯის შერჩევისას ერთი 

მომხმარებელი მეტ მნიშვნელობას ანიჭებს“ ზომებს და მასიურობას, 
მეორე. ნაწილი - კომპლექტურობას, მესამე სტილს, მეოთხე - ფერს, 
ხოლო მეხუთე ნაწილი - მასალას. სავსებით დასაშვებია, რომ საქონლის 
შეფასების” პროცესში მომხმარებელს მხედველობის მიღმა დარჩეს სხვა, 

კიდევ უფრო მეტი მნიშვნელობის თვისება (მაგ, გამძლეობა) ამასთან 

დაკავშირებით, საჭიროა მომხმარებელმა საქონლის შერჩევის პროცესში 
სრულად და ამომწურავად გაიგოს მისი ყველა ნიშან-თვისების შესახებ. 
მან განსაკუთრებული ყურადღება უნდა გაამახვილოს მის ეკონომიურო- 

ბაზე, კერძოდ სარეალიზაციო ფასებზე, რადგან იგი ძალზე _ ხშირად 
მთლიანად ანეიტრალებს საქონელში მყიდველისათვის მოსაწონ თვისებას 
და უბიძგებს მას არჩევანის შეცვლისაკენ. 

ჟიდვს შესაებ საბოლოო გადაწყვეტილების მიღება. საქონლის 

შერჩევასთან დაკავშირებული საკითხებს განხილვისს ჩვენ სავსებით 
შეგნებულად ყურადღება გავამახვილეთ იმაზე რომ მომხმარებლის მიერ 

საქონლის შერჩევა მისთვის სასურველი სახმარი თვისებების მიხედვით, 
ჯერ კიდევ არ ნიშნავს შესყიდვის შესახებ საბოლოო გადაწყვეტილების 

მიღებას. ამ ეტაპზე მყიდველის მოულოდნელ გადაწყვეტილებას მნიშვნელ- 
ოვნდ განაპირობებს როგორც ახლობელ ადამიანთა განსხვავებული 
შეხედულება შერჩეული საქონლის მახასიათებლების შესახებ ისე თვით 
მყიდველთა ხასიათის სიმტკიცე. რაც უფრო ახლობელია მრჩეველი პირ- 

ოვნება, დაჟინებულია მათი რჩევა და მერყევი ბუნებისაა მყიდველი, მით 
მეტია მის მიერ საქონლის შერჩევის მომენტში საკუთარი გადაწყვეტილე- 

ბის შეცვლის ალბათობა. 

ნაყიდობის საბოლოო შეფასება ბაზრის კარგი მოხელე (ბიზნესმენი, 

კომერსანტი თავისი საქონლის ბედით დაინტერესებულია არ მხოლოდ 
მის  გაყიღვამდ,ე არამედ გაყიდვის “შემდეგაც საქონლის გაყიდვის 
შემდგომი ბედით დაინტერესება, უწინარეს ყოვლისა, გულისხმობს მისდამი 

მომხმარებლის დამოკიდებულებას, კერძოდ გარკვევას თუ რამდენად პა- 
სუხობს შეძენილი საქონელი მის წინაშე წაყენებულ მოთხოვნებს. სასუ- 

რველობის რეალურთან შედარების პროცესში ყალიბდება უკუკავშირები, 
რაც არსებითად განსაზღვრავს მოცემული საქონლისადმი მომხმარებლის 
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შემდგომ დაკმაყოფილებას და შესაბამისად, მის მოქმედებას ბაზარზ... 
როდესაც საქონლის სახმარი თვისებები მაქსიმალურად შეესატყვისება მის- 

დამი წაყენებულ მოთხოვნებს, მომხმარებელი კმაყოფილია და უჩნდება 
მისი განმეორებით შეძენის სურვილი. თანაც, მყიდველი ასეთ შემთხვევა- 
ში არ კმაყოფილდება მხოლოდ საქონლის განმეორებით შეძენით და 

მოუწოდებს ახლობლებს ასეთ ქმედებისაკენ. ეს კი, როგორც წინა პარაგ- 
რაფში აღინიშნა, წარმოადგენს ისეთ პიროვნულ ინფორმაციას, რომელიც 

თავისი ეფექტურობით მნიშვნელოვნად აღემატება ნებისმიერ სარეკლამო 
ღონისძიებას და ზრდის როგორც საქონლის, ისე მისი გამსაღებელი ფირ- 
მის პრესტიჟს. მაგრამ, სამწუხაროდ, არცთუ იშვიათია შემთხვევა, განსაკ- 

უთრებით ჩვენში როდესაც შეძენილი საქონელი მთლიანად აწბილებს 
მოტყუებული მომხმარებლის მოლოდინს და იწვევს მის სამართლიან გუ- 
ლისწყრომას, საქონლის ცრუეუ რეკლამირების გზით ბაზარზე წარმატების 
მაძიებელი ვაჭარი შეიძლება მოინათლოს "'"წუწკ მელა სახელით, 

რომელიც ეგოისტური და მომხვეჭპელური მისწრაფების შედეგად, ადრე 
თუ გვიან აცუილებლად გაებმება თავისსავე დაგებულ მახეში. საქმე ის 
არის, რომ იმედგაცრუებული მომხმარებელი შელახული ღირსების აღსადგ- 
ენად მიმართავს სხვადასხვა ლონისძიებას საქონელს აბრუნებს უკან, ჩი- 

ვს სათანდო ორგანოებში იტოვებს მარაგს სახით ან ყიდის. 

უკმაყოფილო მომხმარებელი არ შემოიფარგლება მხოლოდ ამ ღონისძიებე- 
ბით და ატარებს ამ საქონლის და მისი გამსაღებელი ფირმის საწინა- 

აღმდეგო კამპანის, რაც საბოლოო ჯამში ამ უკანასკნელის 
მოსალოდნელი გაკოტრების ტოლფასია ასეთ არასასიამოვნო მოვლენათა 

თავიდან ასაცილებლად საჭიროა, რომ საქონლის მეპატრონის მიერ გაცე- 
მული ინფორმაცია სავსებთთ შშეესატყვისებოდეს მის რეალურ სახეს. 
ზოგჯერ, ბაზარზე დამკვიდრებისა და პრესტიჟის ამაღლების მიზნით, გამ- 
საღებელმა ფირმამ შეიძლება ნაწილობრივ დაფაროს საქონლის ზოგიერთი 

დადებითთით თვისება რათა რეალურად განცდილმა სიამოვნებამ გა- 
დააჭქარბბოს მომხმარებლის მოლოდინს და ამით კიდევ უფრო მეტი 
რეკლამა გაუწიოს მას. 

რეალიზებული საქონლის ბედით ფირმის დაინტერესება საჭიროა 
იმის გამოც, რომ ხშირად მომხმარებელი შეძენილ საქონელს იყენებს 
სრულად სხვყ დანიშნულებით რაც გამსაღებლისთვს შეიძლება 
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აღმოჩენად იქცეს. ასეთ შემთხვევაში გამსაღებელმა საქონლის რეკლამირე- 

ბისს საჭიროა ყურადღება გაამახვილოს ამ საკითხზე.ე მაშასადამე, 

მომხმარებლის მიერ ნაყიდი საქონლის შესახებ უკმაყოფილების გამოთქმის 

ან მისი სხვა დანიშნულებით გამოყენების შემთხვევაში ფირმის მიერ 

საჭიროა სასწრაფო ზომების მიღება შექმნილი ვითარების შესაცვლელად. 
ეს კი შეიძლება მიიღწეს იქნას საქონელში („ვლილების შეტანით, ფასე- 
ბის შემცირებით, გასაღების სტიმულირების ახალი პროგრამის შედგენით, 

ბაზრის ახალი სეგმენტის მონახვით და ა.შ. 

და ბოლოს, საჭიროა კიდევ ერთხელ ხაზგასმით აღვნიშნოთ, რომ 

სავაჭრო საწარრძოოი= რომელიც კარგდ საზღვრას მომხმარებლის 

მოსალოდნელ რეაგირებას საქონლის (მომსახურების) მიმართ, ყოველთვის 

გაიმარყებს კონკურენტებთა–ნ ბრძოლაში ამასთ–ნ დაკავშირებით 

შეიძლებ დავძინოთ, რომ მომხმარებელთა ტიპოლოგიის მათი ქცევის 

განმსაზღვრელი ფაქტორებისა და საქონლის “შესყიდვის გადაწყვეტილებას- 

თან დაკავშირებული პროცესების შესწავლაზე დახარჯული დრო, ენერგია 

და სახსრები არასოდეს არ იკარგება უკვალოდ და ყოველთვის მაღალ 

შედეგებს იძლევა. 

სამომხმარებლო ბაზარზე სისტემატურად შე,,ის ახალი სახის სამა- 

მულო და იმპორტული საქონელი რომლის მიმართაც მომხმარებელთა 

დამოკიდებულება მოითხოვს საგანგებო შესწავლას, დამოკიდებულება საქო- 

ნლისადმი (მომსახურებისადმი შეიძლება იყოს დადებითი ან „უარყოფითი 
იმისდა მიხედვით, თუ როგორია სიახლეთა შესახებ მიღებული ინფორ- 

მაცია და საკუთარი დაკვირვების შედეგები. ახალი საქონლის აღქმა, ანუ 

სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ცალკეული ინდივიდის მიერ საქონლის რეგულა- 

რული მოხმარების შესახებ გადაწყვეტილების მიღება მოითხოვს გარკვეულ 

დროს, რაც საჭიროა "სიახლის არსებობის შესახებ შეტყობის, მისდამი 
ინტერესის გაღვივების, მოსინჯვისა და საბოლოო აღიარებისათვის. 

ახალი საქონლის (მომსახურების მიმართ მყარი დამოკიდებულების 

ჩამოყალიბებისათვის საჭირო დრო, სხვადასხვა ინდივიდის მიხედვით, საკ- 
მაოდ განსხვავებულია მომხმარებელთა ერთი, ე. წ. "რისკიანი, ნაწილი 

(დაახლოებით 2-3%) ბაზარზე გამოჩენილ სიახლეს "იტაცებს დაუყოვნებ- 
ლივ, მაშინ როდესაც, "კონსერვატორები, რომლებიც ეჭვის თვალით 

უყურებენ ყოველგვარ ცვლილებასა და სიახლეს, ასეთ საქონელს იძენენ 
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ძალზე მოგვიანეით საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ბოლო ეტაპზე, 
მომხმარებბელთა ამ უკიდურეს ჯგუფებს შორის იმყოფება მყიდველთა 
უდიდესი არმია, რომლებიც “სიახლის” აღქმისათვის” საჭირო ვადების 

მიხედვით განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან. 

ბაზარზე სიახლისადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულებას, მისი. დამკვ- 
იდრების დროსა და მასშტაბებს, არსებითად განსაზღვრავს თვით ახალი 
საქონლის მახასიათებელი ნიშნები: უპირატესობა ამავე ჯგუფისა და და- 

სახელების არსებულ საქონელთან შედარებით, მომხმარებლის მიერ მისი 

გაცნობისა და გამოყენების სირთულე, საცალო “და მოხმარების ფასების 
რსაცალო ფასები+ექსპლოატაციის ხარჯები დონე, საქონლის უსაფრთხოება 
და სხვ ბაზრის მოხელე კარგად უნდა ერკვეოდეს ახალი საქონლის 
მახასიათებლებში, რათა მისი შექმნისა და რეალიზაციის პროცესში მაქსი- 

მალურად გაითვალისწინოს სათანადო მარკეტინგული გადაწყვეტილებანი, 

ვ. მომხმარებელ წარმოება-დაწესეგულებათა ბაზრის 

სუბიექტები და მათი შედარებითი დახასიათება. 

საწარმოო დანიშნულების პროდუქციის აბსოლუტური უმეტესობა და 

ფართო მოხმარების საქონლის გარკვეული ნაწილი _ რეალიზდება - არა 
სამომხმარებლო, არამედ წარმოება დაწესებულებებისა და ორგანიზაციე- 
ბის ბაზარზებროგორც უკვე აღვნიშნეთ, ამ ტიპის ბაზარზე მყიდველები 
საქონელს იძენენ საკუთარი მიზნების განსახორციელებლად, კერძოდ, გა- 

დასამუშავებლად, გასაყიდად, სამეურნეო საჭიროებისათვის, სახელმწიფო 
სოციალურ-ეკონომიკური პოლიტიკის გასატარებლად და ა.შ. ამ მახასიათე- 
ბელი ნიშნების მიხედვით საქონლის მომხმარებელი წარმოება-დაწესებულე- 

ბაი იყოფინ შემდეგ ჯგუფებად  საქონლს გადამამუშავებელი 
საწარმოები, საბითუმო და საცალო სავაქრო საწარმოები (ანუ გადამყი- 
დველ საწარმოები, არაკომერციული ორგანიზაციები სახელმწიფო 
დაწესებულებები. (იხ.ნახ.1 4). 
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ნახ-14 

წარმოება-დაწესებულებათა ბაზრის ძირითადი სუბიექტები 

  

  

  

    

მომხმარებელი 

წარმოება-დაწესებულებების ბაზარი 

L | | | 

საქონლის საბითუმო. და ო 

გადამ მუშა. საცალო სავაჭრო არაკომერ- სახელმწიფო 
ვებელი საწარმოები ციული დაწესებუ- 

ს საწარმოები (გადამყიდველი ორგანიზაციები ლებები 
ე საწარმოები)               

სამრეწველო საწარმოები საქონელს უმეტესწილად იძენენ ახალი საქ- 

ონლის საწარმოებლად. ამ სახის საწარმოების წილად მოდის საშინაო და 

საგარეო ბაზარზე რეალიზებული საქონლის ძალზე დიდი ნაწილი. 
სამრეწველო საწარმოების .მიერ ბაზარზე შეძენილი საქონელი გამოიყენება 

როგორც ნედლეული და მასალა ახალი საქონლის საწარმოებლად, 
რომელიც, თავის მხრივ, შეიძლება წარმოვიდგინოთ კიდევ ახალი საქონ- 
ლის წარმოებისათვის საჭირო მასალის სახით და ა. შ. მაგალითად, სამკე- 

რვალო ფაბრიკას ტანსაცმლის შესაკერად ესაჭიროება ისეთი აუცილებელი 
მასალა როგორიცაა ქსოვილი ქსოვილის დასამზადებლად კი ფეიქარს 
ესაჭიროება მატყლი, აბრეშუმის ჭიის პარკი, სინთეზური ბოჭკო ან სხვა 
სახის მასალა, რომელიც მან უნდა შეიძინოს მატყლის დამამზადებლისგან, 
აბრეშუმის პარკის გამომყვანისგან სინთეზური ბოჭკოს მწარმოებლისგან. 
ესენი, თავის მხრივ, ამ საქონელს იძენენ სხვადასხვა წყაროდან. ასე რომ, 
ამ თუ იმ სახისს ტანსაცმლის საბოლოო დამზადება მოიცავს მრავალ 
სხვადასვა სახის სავაჭრო გარიგებსა და საქონლის ყიდვა-გაყიდვას, 

სხვადასხვა მეწარმის მიერ ბაზარზე შესყიდული ერთი და იგივე საქონელი 
შეიძლება გამოყენებულ იქნეს როგორც ძირითად, ისე დამხმარე მასალად. 

მაგალითად, ქსოვილები სამკერვალო წარმოებისათვის გამოიყენება ძირითა- 
დად, ხოლო ფეხსაცმლისა და ავეჯს წარმოებში დამხმარე მასალად. 
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კონკრეტულ მომხმარებელ საწარმოებზე მისაყიდი საქონლის ამ ნიშ- 

ნის მიხედვით დაყოფა ყოველთვის უნდა იმყოფებოდეს ბაზრის მკვლევრის 
ვურადღების ცენტრში, რადგან მასზე ბევრად არის დამოკიდებული საქო- 
ხლის ასორტიმენტის ფორმირება, კომპლექსურობა, ფასების დაწესება, საქ. 
ონლს გასაღების სტიმულირება მოთხოვნის პროგნოზირები და სხვა 
მარკეტინგულ ღონისძიებათა გატარება. 

საბითთუმო და საცალო სავაჭრო საწარმოები საქონელს უმეტესწილად 
იძენენ მისი შემდგომი გაყიდვით მოგების მიღების მიზნით. ამჟამად რესპ- 

უბლიკაში ფუნქციონირებს. ათასობით სხვადასხვა სახის სავაჭრო საწარმო, 
რომლებშიც დასაქმებულია შრომისუნარეანი მოსახლეობის მხიშვნელოვანი 
ნაწილი. 

საბითუმო და საცალო სავაქრო საწარმოების მუშაობის შინაარსზე 

და თავისებურებებზე აქ აღარ შევაჩერებთ მკითხველის ყურადღებას, რად- 
გან ამავე სახელმძლვანელოს შესაბამისს თავში ეს საკითხები საკმაოდ 
დაწვრილებით არის განხილული. აღვნიშნავთ მხოლოდ იმას, რომ საბი- 

თუმო და საცილო სავაჭრო საწარმოების მთელი ძალისხმევა ყოველთვის 
მიმრთული უნდა იყოს საქონელის ასორტიმენტის სწორად განსაზღვრის, 
ფასწარმოქმნის სტრატეგიის დაზესტებისა და. საჭონელმოძრაობის  დაზქარე- 
ბისაკეან რადგან მხოლოდ ამ ლონისძიებთთა წარმატებით გატარების 
შედეგად შეიძლება მიაღწიონ მათ სანუკვარ მიზანს - მოგების მაქსიმი- 

ზაციას, მაგრამ იგი მიღებული უნდა იყოს არა სამართლიანი ვაჭრობის 

წესების დარღვევთთა და „უგულებელყოფით, არამედ მომხმარებელთა 
მოთხოვნილებების რაც შეიძლება უკეთ დაკმაყოფილების პირობებში. 

მარკეტინგული თვალთახედვით არაკომერციული ორგანიზაციები 
კომერციულისგნ უპირველეად განსხვავდებიან იმით რომ მათ 

მოქმედებას საფუძვლად უდევს საზოგადოებრივი ინტერესები, საკუთარი 
იდეების პოპულარიზაცია ან მიზნობრივ აუდიტორიაში პოზიციის შეცვლა 
და არა მოგების მიღება არაკომერციულ ორგანიზაციებს” მიეკუთვნება: 

საზოგადოებრივი საავადმყოფოები, პუმანიტარული დახმარების ორგანიზაც- 
იები (მაგ, "კათარზისი, მოხუცებულთა და ინვალიდთა სახლები, პოლი- 
ტიკური პარტიები წესრიგის დამცველთა ნებაყოფლობითი რაზმები და 
სხვ ბახარზე არაკომერციული ორგანიზაციების მარკეტინგის ძირითად მი- 
ზანს შეადგენს მათი მდგომარეობისა და საქმიანობის შემდგომი გა- 

“ 
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უმჯობესებისათვის საჭირო პირობების შექმნა სათანადო მატერიალურ და 

სულიერ ფასეულობათა დროულად შექმნისა და ეფექტურად გამოყენების 

გხით. ' | 
მომხმარებელ საწარმოთა ბაზრის ერთ-ერთ ნაირსახეობას 

წარმოადგენს სახელმწიფო დაწესებულებათა ბაზარი რომელიც რაოდენობ- 
რივად მოიცავს რესპუბლიკური და ადგილობრივი ხელისუფლების ორგანო- 

ების მიერ შესყიდულ ან იჯარით აღებულ მატერიალურ ფასეულობათა 
ერთობლიობას სახელმწიფო ინტერესებს განსახორციელებლად (არმიის 

შესანახად, “მართლწესრიგისა და სასამართლო ორგანოებისათვის მუშაობის 
ნორმალური პირობების შესაქმნელად, საავტომობილო და სარკინიგზო 
გზების მშენებლობისათვის, კავშირგაბმულობის განვითარების, 
ჯანმრთელობის დაცვის და სახალხო განათლების უზრუნველსაყოფად). 

სახელმწიფო დაწესებულებათა მიერ შეძენილ ფასეულობათა ანაზღაურება 

ძირითადად ხდება სახელმწიფო და ადგილობრივი ბიუჯეტების ხარჯზე. მაგ- 
რამ, იმის გამო, რომ ბიუჯეტიდან სახსრების გაცემა ყოველთვის დიდ 

სიძნელეებთან არის დაკავშირებული ბაზარზე მათ მიერ საქონლის 
შეძენის შესახაბ გადაწყვეტილების მიღებაში განმსახღვრელი როლი 
ენიჭება ნაყიდობის რაოდენობასა და ფასების დონეს (აქ სურვილი ყოვე- 
ლთვის ერთია მცირე დანახარჯებით რაც შეიძლება მეტი საქონელის 
შეძენა) 

ბაზარზე მომხმარებელ წარმოება-დაწესებულებების მოქმედებას და 
მთ „ურთიერთობას გამსაღებელ საწარმოებთან მნიშვნელოვნად განაპ- 
ირობებს ისეთი ნიშან-თვისებები და ფაქტორები როგორიცაა: საქონლის 

მიწოდების ვადებს ზუსტად დაცვა საქონლის სტაბილურ“ მა- 
ღალხარისხოვნობა, ფასების ხელმისაწვდომობა, მიმწოდებლის კეთილსინდი- 
სიერებ, მომხმარებელი საწარმოებს წარმომადგენლთა პიროვნული 
ფაქტორები და ა. შ. 

ფირმას,რომელსაც საქმე აქვს მომხმარებელ საწარმოებთან (და მათ- 
თან ურთიერთობით ახორციელებს სამრეწველო მარკეტინგს საჭიროა 

ყოველთვის ახსოვდეს რომ სხვადასხვა სახის მომხმარებელ საწარმოსთან, 
სიტუაციის გათვალისწინებით, ზემოთ აღნიშნული საკითხები განსხვავებუ- 

ლი მნიშვნელობით არის წარმოდგენილი. მაგალითად, ნედლეულის გადამა- 
მუშავებელი საწარმოების ერთი ნაწილი განსაკუთრებულ ყურადღებას 

188



უთმობს მისთვის მაღალხარისხოვანი საქონლის შეუფერხებლად მიწოდებას, 
რათა არ დაერღვას წარმოების რიტმი. ამ ტიპის საწარმოებისათვის არა- 
ნაკლები მნიშვნელობა ენიჭება აგრეთვე ფასების სტაბილურობას, რადგან 

მისაწწოდებელ საქონელზე ფასების ხშირი ცვლილება წარმოშობს ყოვლად 
გაუთვალისწინებელ და ძნელად გადასაქრელ პრობლემებს. გადამამუშავებე- 
ლი საწარმოების მეორე ნაწილს, თავის მეტად დაზღვევის მიზნით, ურ- 
თიერთობის დამყარება «ურჩევია არა ერთ, არმედ ერთდროულად 

რამდენიმე მიმწოდებელთან. ერთდროულად რამდენიმე მიმწოდებელთან 

ურთიერთობის დამყარება უკეთესია იმ მხრივაც, რომ იგი აღვივებს მათ 
შორის კონკურენციას რაც მომხმარებელი საწარმოს წისქვილზე წყლის 
დასხმას ნიშნავს, მომხმარებელ საწარმოების მესამე ნაწილი განსაკუთრე- 
ბულ უპირატესობას ანიჭებს საქონელმოძრაობის . პირობას და სატრან- 
სპორტო ხარჯებს, მეოთხე საქონელმიმოქცევის სისწრაფეს, მეხუთე 

საქონელის გამსაღებელთა პიროვნულ ფაქტორებს, საქონლის ზუსტ სპეცი- 
ფიკაცკიასს და ა. შ. მაშასადამე, მომხმარებელი საწარმოების იჩტერესები 
და მოთხოვნილებანი საგრძნობლად განსხვავდება ერთმანეთისგან. თითოეუ- 

ლი მათგანის მაქსიმალურად დაკმაყოფილება მიმწოდებელთა მხრიდან 
საჭიროებს სათანადო ტაქტიკის დამუშავებასა და შერწყმას მყიდველთა 
მოქმეღების განმსაზღვრელ სოციალურ, ეკონომიკურ, ორგანიზაციულ და 
პიროვნულ ფაქტორებთან. 

ბაზარზე მომხმარებელი საწარმოების მოქმედების ხასიათს მნიშვნელ- 

ოვნად განაპირობებს საქონლის შეძენის სიხშირე ამ ხაზით შეიძლება 
წარმოიქმნას სამი შემთხვევა. 1) შესვიდვა მეორდება უცვლელი სახით, ე. 

ი. წინანდელი გამსაღებლებისგან უცვლელი ასორტიმენტული სტრუქტურის 
მიხედვით: 2) შესყიდვა მეორდება გარკვეული ცვლილებებით; 3) შესყიდვა 
ხორციელდება პირველად, ახალ მოთხოვნილებათა გათვალისწინებით; 

უცვლელი სახით განმეორებული შესყიდვა, მყიდველი და გამყიდველი 
საწარმოების მხრიდან არ მოითხოვს დიდ დროსა და ძალისხმევას. მყი- 
დველი საწარმოს მომარაგების განყოფილება მიმწოდებელ საწარმოს 
უდგენს წინა განაცხადის ანალოგურ განაცხადს რომელშიც გაგზავნის 
თარიღის გარდა, ყველა მონაცემი (საქონელის დასახელება რაოდენობა, 
ფასი მიწოდების ვადები პირობები და სხვ) უცვლელი სახით არის 

მოცემული. უცვლელი განმეორებით უმეტესწილად შეისყიდება სასურსათო 
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საქონელი (დსაჯარისო ფორმირებებისათვის, საბავშვო ბაგა-ბაღებისათვის,  სა- 
ავადმყოფოებისათვის), „საკანცელარიო საქონელი, ენერგომატარებლები, . სა- 
სუქბი და ა. შ. მყიდველი საწაროო მიმწოდებლებთან აახლებს 

ხელშეკრულებას, თუ იგი კმაკოფილია მისი პარტნიორობით, წინააღმდეგ 

შემთხვევაში კი ირჩევს ახალ, უფრო საიმედო მიმწოდებელს. რომ არ 
მოხდეს საქონლის მიწოდებისა და შესყიდვის შესახებ უკვე დამკვიდრებუ- 
ლი კავშირების რღვევა, მიმწოდებელმა საჭიროა გააძლიეროს თვითკონტრ- 
ოლი საშემსრულებლო დისციპლინაზე, ხოლო მყიდველის მზრიდან ამ 
სახით გამოთქმული უბრალო საყვედურის შემთხვევაშიც კი იბრძოლოს 
საკუთარი რეპუტაცის აღსადგენად (ქ საჭიროა კიდევ ერთხელ 
გავიხსსენოთ იმის შესახებ რომ საბაზრო ეკონომიკის პირობებში "ნდობის 
ვოტუმი” ერთ-ერთი უძვირფასესი "კაპიტალია, რომლის მოსაპოვებლად 
საჭიროა მეტად ხანგრძლივი და კეთილსინდისიერი მუშაობა, დასაკარგავად 
კი - თუნდაც ერთი გაუთვალისწინებელი ნაბიჯი). 

მომხმარებელი საწარმოების მხრიდან შეცვლილი სახით განხორციელე- 

ბული განმეორებითი შესყიდვები მოითხოვს მეტ მოსამზადებელ სამუშაოე- 
ბსა და სპეციალისტებს, რათა შედგენილი განაცხადი ზუსტად მოიცავდეს 
მათ სურვილებსა და ამ სურვილების დაკმაყოფილების პირობებს. განმეო- 
რებითი შესყიდვები შეცვლილი სახით, როგორც წესი, ხდება წარმოების 
ნაწილობრივი რეკონსტრუქციის, მისი მასშტაბებისა და რიტმის, აგრეთვე 
მიმწოდებელთა შეცვლის და სხვა კონკრეტულ შემთხვევებში. შეცვლილი 
საათ განმეორებითი შესყიდვები ძალზე ჯ#შირად იწვევს მიმწოდებელ 
საწარმოებთან დამყარებული კავშირების რღვევას რაც ამ უკანასკნელთ 
უბიძგებს მომხმარებელი საწარმოებისათვის ხელსაყრელი წინადადებების 
დამუშავებისა და მათთან ახალი კონტაქტების დამყარებისაკენ. 

მომხმარებელი საწარმო პირველად შესყიდვას ახორციელებს ახლად 
დაარსების, ან მის წინაშე მდგარი ახალი ამოცანების გადასაჭრელად და 
გლობალური ღონისძიებების განსახორციელებლად (ახალი საქონლის 
შექმნა ინდივიდუალური პროექტით განხორციელებული მშენებლობა, 
ახალი სიმძლავრეების ათვისება და ა. ფ). მომხმარებელი საწარმოების 
მიეე პირველი ახალი შესყიდვების განხორციელებაში. განსაკუთრებით 

ფართო შესაძლებლობების გმომქღაყნება შეუძლიათ იმ მიმწოდებელ 
საწარმოებს, რომელთაც გააჩნიათ ნდიჯარი გამოცდილება ამ მიმართებით. 
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ახლი ხელშეკრულებების გაფორმებამდე მონაწილე მხარეთა შორის 

კომერციულ მოლაპარაკებებში საჭიროა დაწვრილებით იქნეს განხილული 
ყველა პუნქტი და პირობა, რაც შეიძლება მიიღწეს ამ სამუშაოებში 
სპეციალისტთა ფართოდ ჩაბმის გზით. 

საქონლის შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღების პროცესში 
განსაკუთრებით აღსანიშნავია სავაჭრო ორგანიზაციებისა და საწარმოების 
წარმომადგენელთა როლი და მნიშვნელობა. ისინი ყველა სხვა პირობებ- 

თან (საქონლის დანიშნულება, ფასი, მიმწოდებელი, მიწოდების ვადები) 
ერთად, კარგად უნდა ერკვეოდნენ მოცემული ჯგუფის საქონლის ყველა 
საკითხში რათა ზუსტად განსაზღვრონ შესასყიდი საქონლის ასორტიმენ- 

ტელ ნაირსახეობათას რაოდენობა. სავაჭრო საწარმოს სახელით მოქმედ 
შემსყიდველს რჩვენში ამ ფუნქციას როგორც წესი, ასრულებენ საქონელ- 
მცოდნეები კონკრეტული სიტუაცის გათვალისწინებით შეიძლება 
მოუხდეს შეზღუდული ფიწრო), ნაჯერი, ფართო ან შერეული ასორტიმენ- 
ტის საქონლის შესყიდვა და ამ მიზნით კავშირ-ურთიერთობის დამყარება 

სხვადასხვა მიმწოდებელთან. 
მომხმარებელ და გამსაღებელ საწარმოებში საქონლის შესყიდვასა და 

გაყიდვას, უშუალოდ ხელმძღვანელობენ მომარაგება-გასაღების განყოფილებ- 
ები, აგენტები, მომმარაგებელთა ჯგუფები ან ცალკეული პირები, მათი. 
შერჩევა დამოკიდებულია საწარმოთა სამეურნეო საქმიანობის მასშტაბებსა 

და სტრუქტურაზე მსხვილ საწარმოებში, ფირმებსა და კორპორაციებში, 

რომლებიც თითქმის ყოველდღიურად ახორციელებენ დიდი რაოდენობით 
ნედლეულისა და საქონლის შესყიდვასა და რეალიზაციას, ამ სახის საქმი- 
ანობის შესასრულებლად იქმნება მომარაგება-გასაღების სპეციალური  სამ- 
სახურ. პატარა საწარმოებში კი ამგვრ საქმიანობას, ახორციელებს 
მომმარაგებელი. მომხმარებელ საწარმოებში საქონლის შესყიდვის მაღალ 

დონეზე წარმართვის მიზნით, საჭიროა ამ ოპერაციებში მომარაგების სამ- 
სახურის წარმომადგენლებთან ერთად, აქტიურად მონაწილეობდნენ ამავე 
საწარმოს სპეციალისტები და კომპეტენტური პირები. ასე მაგალითად,  გამ- 
ოთვლითი ცენტრის მომარაგების სამსახურის მიერ ელექტრონულ-საანგა- 
რიშო ტექნიკის შეძენის პროცესში აუცილებლად უნდა ·ჩაერთონ ამ 

საქმის სპეციალისტები (ინჟინერი, ინჟინერ-მექანიკოსი, პროგრამისტი). ან 
კიდევ, კარდიოლოგიური საავადმყოფოს მომმარაგებელს სამედიცინო 
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ტექნიკასა და მედიკამენტებზე განაცხადების შედგენაში და მათი მიღების 
დროს, აქტიურად უნდა ეხმარებოდნენ ფარმაკოლოგები და ექიმი-კარდიო- 

4. წარმოება-დაშესებულეგბების ბაზარზე საქონლის შეძენის 

პროცესის თავისებურებანი. 

მომხმარებელი საწარმოების ზოგადი დახასიათების, მათი მოქმედების 
ძირითადი მიზნები“ ფორმულირების, განმსაზღვრელი ფაქტორების დადგე- 
ნისა და მათი მომარაგების სამსახურების საქმიანობის ზოგადი გაცნობის 
შემდეგ, საჭიროა შესწავლილ იქნეს მათ მიერ საქონლის შეძენის შესახებ 

გადაწყვეტილების მიღების პროცესის მნიშვნელოვანი ეტაპები, იგი ძირითა- 
დად ემთხვევა სამომხმარებლო ბაზარზე საბოლოო მომხმარებელთა მიერ 

საქონლის შესყიდვაზე გადაწყვეტილების მიღების პროცედურას, მაგრამ იმ 
განსხვავებით რომ მომხმარებელ საწარმოებში ამ პროცესის ცალკეული 
ეტაპი განსხვავებული თვისებებითა და მნიშვნელობით არის წარმოდგენი- 

ლი. სწორედ ამ თავისებურებათა შესახებ იქნება გამახვილებული ყურად- 
ღება მოცემულ პარაგრაფში. 

_ მომხმარებბიელი საწარმოების წარმომადგენელთა მიედ საქონლის 

შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღების პროცესი მოიცავს შემდეგ 
ძირითად ეტაპებს: 1!) პრობლემის შეცნობა 2) შესაძენ საქონელზე 

სარო ცნობების შეგროვება და დამუშავეა; მჭ საქონლის 
მიმწოდებელთა შერჩევ; 4, შესყიდვის სამსახურის წევრებს” შორის 
განსხვავებული აზრების შეჯერება; 5) საქონლის მიწოდების შესახებ სამ- 
ეურნეო ხელშეკრულების გაფორმება; 6) კონტროლი მიწოდების გეგმის 

შესრულებაზე; 
მოკლედ დავახასიათოთ თითოეული მათგანი: 

ს) პრობლემის შეცნობ. მომხმარებელ საწარმოებში საქონლის 
შესყიდვის შესახებ პრობლემის შეცნობას საფუძვლად უდევს მათ მიერ 

განცდილი საჭიროებანი რომელიც შეიძლება გამოწვეულ იქნეს როგორც 
შინაგანი ისე გარეშე გამღიზიანებლებითა და სტიმულებით. შინაგანი 
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სტიმულებიდან აღსანიშნავია ახალი საქონლის წარმოებასთან დაკავშირე- 

ბით საჭირო ნედლეული, მასალა, მოწყობილობა-დანადგარები; წარმოებითი 
მარაგი” სახით არსებული საქონლისა და ნედლეულის დაბალი ხარისხი; 
ძირითადი ფონდების ფიზიკური და მორალური ცვეთა; საქონლისა და 

ნედლეულის დაბალ ფასებში შესყიდვის შესაძლებლობა; საქმიანობის მასშ- 
ტაბების გაფართოება. გარეშე სტიმულებს მიეკთვნება ისეთი გამღიზიანებ- 
ლები რომლებიც მოქმედებენ მომხმარებელი საწარმოებისს ნებისგან 

დამოუკიდებლად. ასეთებია: რეკლამა, სოციალურ-ეკონომიკური და პოლი- 
ტიკური სიტუაციების შეცვლა, სპეციალური გამოფენების ნახვის შედეგად 
წამოჭრილი აზრი და სხვ. 

2 შესაძენ საჭონელზე ინფორმაციის შეგროვება საქონლის საჭიროე- 
ბის შეცნობის შემდეგ მომხმარებელი საწარმო იწყებს მის შესახებ ინფო- 
რმაციის შეგროვებას რომლის დახმარებითაც ადგენს მისთვის საჭირო 

საქონლის მახასიათებელ ნიშნებს დადებით და «უარყოფით თვისებებს, 
ხარჯის ნორმებს და თავისი სამეურნეო საქმიანობის განსახორციელებლად 

საჭირო დანახარჯებს მარტივი ასორტიმენტისა და სტანდარტული საქონ- 
ლის მიხედვით ინფორმაციის შეგროვება ხშირად არ არის საჭირო, ხოლო 
აუცილებლობის შემთხვევში იგი არ მოითხოვს დიდ გარჯას რაც 

შეეხება. რთული ასორტიმენტისა და კონსტრუქციის . საქონელს, მის 
შესახებ სათანადო ინფორმაციის მისაღებად, არცთუ იშვიათად, შესყიდვის 
სამსხურის წარმომადგენლებთან ერთად, აუცილებელია საინჟინრო-ტექნიკ- 
ური პერსონალის ფართოდ ჩაბმა და საქონლის უშუალო მწარმოებელთა 
რჩევების მაქსიმალურად გათვალისწინება აქვე უნდა აღინიშნოს ისიც, 
,რომ მომხმარებელ საწარმოებს მეტად საყურადღებო ხასიათის ინფორმაც- 

იის მიღება შეუძლიათ თვით პროდუქციის გამყიდველებისგან„ რომლებიც, 

როგორც წესი, კარგად ერკვევიან გასაყიდი საქონელის იმ მახასიათებელ 
თვისებებში რომლებიც განსაკუთრებით აინტერესებთ მყიდველებს. 

მომხმარებელი საწარმოების მიერ საჭირო საქონელზე ინფორმაციის 
მოპოვებასთან ერთად, ხდება მისი განხილვა და დამუშავება. ინფორმაცი- 
ის დამუშავება ძირითადად ხორციელდება ფუნქციონალურ-ირებულებითი 
ანალიზის სახით რაც გულისხმობს საწარმოებლად გათვალისწინებული 

საქონლის კონსტრუქციია და შემადგენელი ელემენტების შეცვლის 
შესაძლებლობას მასზე წარმოებითი დანახარჯების შემცირების მიზნით. 
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ფუნქციონალურ-ღირებულებითმა ანალიზმა პასუხი უნდა გასცეს მომხმარე. 
ბელი საწარმოსათვის მეტად მნიშვნელოვან შემდეგ საკითხებს: 

რა სარგებლობს მოტანით შეუძლა საქონელს როგორც 
მწარმოებლის, ისე მომხმარებლისათვის; 

რამდენად შეესატყვისება საქონლის სარგებლიანობა მის ღირებულე- 
ბას; 

როგორია კონკრეტულ პირობებში საქონლის კონსტრუქციის. და 

წარმოებითი დანახარჯების შეცვლის შესაძლებლობანი; 

რამდენდ შეესატყვისება მომხმარებელი საწარმოს ,ძირითადი 

ფონდების” მდგომარეობა და უშუალო მწარმოებლების კვალიფიკაციის 
დონე მისთვის საინტერესო საქონლის წარმოების. შესაძლებლობებს; 

"შეიძლება თუ არა ერთი და იმავე ან სხვა მიმწოდებლისგან საქონ- 
ლის შესყიდვა უფრო დაბალ ფასებში და ა, შ. 

როგორც ამ კითხვების ჩამონათვალიდან ' ირკვევ, ფუნქციონალურ- 

ღირებულებით ანალიზს ძალზე დიდი სარგებლობის მოტანა შეუძლია საქ. 
ონლის მწარმოებელი საწარმოებისათვის თუმცა კითხვების გარკვეული 
ნაწილი ერთნაირად აქტუალურია როგორც მათთვის, ისე _ სავაჭრო 
საწარმოების არაკომერციული ორგანიზაციებისა და სახელმწიფო 
დაწესებულებებისათვის. 

ვ საქონლის ალტერნატიულ მიმწოდებელთა ძიება შერჩევა და 

შეფასება (ვარიანტის შეფასება) საჭირო საქონელზე გარკვეული მოსაზრე- 
ბის ჩამოყალიბების შემდეგ მომხმარებელი საწარმოს შესყიდვის სამსახური 

იწყებს საქონლის ალტერნატიულ მიმწოდებელთა გამოკითხვასა და შერჩევ- 
ას. ეს პროცესი საწყის ეტაპზე სასურველია განხორციელდეს ე. წ. გამო- 

“რიცხვის მეთოდის დახმარებით, რაც გულისხმობს მიმწოდებელთა საერთო 
რაოდენობიდან მისთვისს არახელსაყრელი მიმწოდებლების გამორიცხვას. 
მომხმარებელი საწარმოსათვის პოტენციური მიმწოდებლები შეიძლება 
არახელსაყრელი აღმოჩნდნენ თავიანთი წარმოების მასშტაბების, ტერიტო- 

რიული "ადგილმდებარეობის, საშემსრულებლო დისციპლინისა და სხვა მის. 
ეზების:' გამო მომდევნო ეტაპხბ დარჩენი–– მიმწოდებლებთან აზრთა 
გაცვლა-გამოცვლის შემდეგ მომხმარებელი საწარმო აკეთებს არჩევანს 
რამდენიმე მიმწოდებელზე. ამ პროცესის დაჩქარებისა და მალალ. პროფესი- 

ულ დონეზე წარმართვის მიზნით, მომხმარებელი საწარმოების შესყიდვის 
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სამსხური სასურველია  ზელმძღვანელობდეს  წინასწა”დ “შედგენილი 
კითხვარის მიხედვით, რომელშიც მიმწოდებელთა ძირითადი მახასიათებელი 
ნიშნები შეიძლება შემდეგი სახით იქნეს წარმოდგენილი: 1. მიწოდების 
ოპერატიულობა; 2. მისაწოდებელი საქონლის ხარისხი; 3. საქონლის ფასი; 

4. საქონლის ასორტიმენტის სისრულე; 5მყიდველის საჭიროებებზე  რეა- 
გირების სისწრაფე და მომსახურების შესაძლებლობა; 6. მიმწოდებელთა 

რეპუტაცია; 7. მიმწოდებელი“ საწარმოების წარმომადგენელთა (კომივოიაჟ- 
ორების კვალიფიკაცია და ა. შ. ამ მახასიათებელი ნიშნების რიგითობა 
სხვადასხვა შემსყიდველი საწარმოსათვის თავიანთი ძირითადი მიზნებიდან 
გამომდინარე, შეიძლება სხვადასხვანაირად იქნეს წარმოდგენილი. კერძოდ, 

ერთ მიმწოდებელს შეიძლება ყველაზე მეტად აინტერესებს მიწოდების 
ოპერატიულობა, მეორეს საქონლის. ასორტიმენტის. სირთულე, მესამეს 
საქონლის ფასი და ა. შ. 

მაშასადამე მიმწოდებლის მახასიათებელი ნიშნების წყობის თანმიმდ- 

ევრობა არ წარმოადგენს რაღაც უცვლელსა და დაკანონებულს და იგი 
შეიძლება განუხრელად იცვლებოდეს ობიექტური და სუბიექტური მიზეზე- 

გამო. 
მიმწოდებელი საწარმოების მახასიათებელი ნიშნების ამ კითხვებთან 

შეჯერების შედეგდ რჩებ ერთი ან რამდენიმე მიმწოდებელი, 
რომლებზეც მომხმარებელი საწარმოს შესყიდვის სამსახური აკეთებს 
საბოლოო არჩევანს მიმწოდებელთა საჭირო რაოდენობა, თავის მხრივ, 

დამოკიდებულია მრავალ სხვადასხვა ფაქტორზე და. ამიტომ აქ რაიმე 
კონკრეტული რჩევისგან თავს ვიკავებთ. აღვნიშნავთ მხოლოდ იმას, რომ 

მომხმარებელი საწარმოსთვის” რამდენიმე მიმწოდებელთან „ურთიერთობა 
გაცილებით უფრო ხელსაყრელია, რადგან ასეთ შემთხვევაში იგი არ არის 
დამოკიდებული მხოლოდ ერთ მიმწოდებელსე და უქმნის“ მას 
მიმწოდებლებზე ზემოქმედების ფართო შესაძლებლობებს, სავსებით ცხადია, 
რომ მრავალ მიმწოდებელთა შორის უკეთესები” შერჩევა და მათთან 

ურთიერთობაში გარკვეული უპირატესობა შესაძლებელია მხოლოდ მყიდვე-: 
ლის ბაზარზე, რაც, სამწუხაროდ, ჩვენთან ჯერ კიდევ ვერ ხერხდება.  “ 

კრიტიკის სახით უნდა აღინიშნოს, რომ გეგმიანი ეკონომიკის პირო- 

ბებში, სახელმწიფო და კოოპერაციული საკუთრების საწარმოთა შორის 
კავშირ-ურთიერთობა ძირითადად ყალიბდებოდა ყოველწლიურად ორგანიზე- 
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ბულ საბითუმო ბაზრობებზე არა ნებაყოფლობით, არამედ ზემდგომი 
ორგანოების ნება-სურვილით, ცენტრალიზებულად გამოყოფილი ფონდების 
ფარგლებში. ცხადია, ასეთი ვითარება. საგრძნობლად ზღუდავდა წარმოება- 

დაწესებულებების შემოქმედებით ინიციატივასა და წარმოებული საქონლის 
მოხვედრას რეალურად საჭირო ადგილზე. 

4) შესეუიდვის სამსახურის წევრებს შორის განსხვავებული აზრების 

შეჯერება მომხმარებელი საწარმოების შესყიდვის სამსახურის მიერ საქონ- 

ლია და მიმწოდებლების შერჩევდ უმეტესწილად ხორციელდება 
შეფერხებების გარეშე, ზოგჯერ კი მას თან ახლავს გარკვეული წინააღმდ- 
ეგობა, რაც, თავის მხრივ, იწვევს შესყიდვის სამსახურის წარმომადგენელ- 

თა „ურთიერთდაპირისპირება. შესყიდვის პროცესი შეუფერხებლად 
მიმდინარეობს იმ შემთხვევაში როდესაც იგი ხორციელდება ერთპიროვნე- 

ლად. ასეთ ვითარებას შეიძლება ადგილი ჰქონდეს შესყიდვის შესახებ 
უკვე არსებული დადგენილების შემთხვევაში ერთპიროვნული გადაწყვე- 

ტილების მიღებას მნიშვნელოვნად განაპირობებს აგრეთვე ისეთი ფაქტორ- 

ები როგორიცა: საქონლისს სტანდარტულობ. და ასორტიმენტის 

სიმარტივე, დროის უკმარისობა, საქონელთან დაკავშირებული რისკის და- 

ბალი დონე, საქონლის მცირე რაოდენობით შესყიდვა და ა. შ.· 

როგორც ითქვა საქონლის შესყიდვისს შესახებ კოლექტიური გა- 

დაწყვეტილების მიღებას ხშირად თან ახლავს შესყიდვის სამსახურის წევ- 
რების აზრთა დაპირისპირება და კონფლიქტური სიტუაციები. 

შექმნილი მდგომარეობის მიხედით კონფლიქტური სიტუაციები 

შეიძლება გადაიჭრას სხვადასხვა ხერხების და მეთოდების დახმარებით, 
რომელთა შორის აღსანიშნავია: დაჯერების მოლაპარაკებისას და ე. წ. 

"პოლიტიკური დაწოლის' მეთოდი. 
დაჯერების მეთოდი გულისხმობს მოპაექრე მხარეების მსჯელობასა და 

მტკიცებას თავიანთი შეხედულების უპირატესობის შესახებს სათანადო 

არგუმენტების და ფაქტობრივი მასალის მოშველიებით. ასეთი კამათის 

დროს თეორიულად თითქმის ყოველთვის იმარჯვებს ლოგიკურად ჩამოყა- 
ლიბებული მსჯელობა, თუმცა პრაქტიკაში არცთუ: იშვიათთად უფრო მეტ 
მოწონებასა და მხარდაჭერას პოულობს ენერგიული და დინამიკური სტი- 

ლის მოკამათის მოსაზრება. 

მოლაპარაკების მეთოდის მიხედვით “შემსყიდველი ჯგუფის წევრები 
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ერთმანეთს უთანხმდებიან წამოყენებული წინადადების მხარდასაჭერად. 

მოლაპარაკბა  „უმეტესწილდ ეხება  შესასყდი საქონლი“ და 
მიმწოდებლების შერჩევასა და განაწილებას. ეს მეთოღი ყველახე უფრო 

უმტკივნეულოა, თუმცა იგი ყოველთვის არ ემსახურება ჯანსაღი აზრის 
პრაქტიკულ ზორცშესხმას. 

კონფლიქტური სიტუაციის გადასაჭრელად იშვიათად, მაგრამ მაინც, 
მიმართავენ “პოლიტიკური დაწოლის მეთოდს, რომელიც გულისხმობს 
მოპაექრე მხარის მიერ საკუთარი წინადადების გატანას პოლიტიკური 
მოტივების და ხელისუფლების ორგანოების დადგენილებების მოშველიე- 
ბით. ამ მეთოდ“ უმეტესწილად იყენებენ არაკომერციული ორგანიზაციები 

და განსაკუთრებით. სახელმწიფო , წარმოება-დაწესებულებები. "პოლიტიკური 
დაწოლი შმითოდი თავისი შინაგანი არსისა” და გამოვლენის ფორმის 
მიხედვით 'ჰეიძლება განვიხილოთ როგორც “ადმინისტრირების” თავისებური 
ნაირსახეობა რომელიც განსაკუთრებული პოპულარობით. სარგებლობდა 
სოციალისტური მეურნეობის ცენტრალიზებული მართვის პერიოდში. 

უე მომხპარებელ და მიმწოდებელ საწარმოებს” შორის სამეურწეო 
ხელპეკრულების გაფორმება. მომხმარებელი და მიმწოდებელი საწარმოების 
მიერ წამოკენებულ პირობათა ურთიერთმოწონების შემთხვევაში ბდება 
მისს სათანადო გაფორმება, განსაკუთრებით მაშინ, როდესაც მიწოდება 
არ ატარებს ერთჯერად ხასიათს და მეორდება პერიოდულად. ამასთან 
დაკავშირებით, მომხმარებელი საწარმოების შესყიდვის სამსახურის მიერ 
მიმწოდებელი საწარმოების საბოლოო შერჩევის შემდეგ. ხდება · საქონლის 
ყიდვა-გაყიდვის აქტში ჩართულ მხარეთა სამეურნეო ხელშეკრულების გაფ- ორმება. სამეურნეო. ხელშეკრულება. ის. დოკუმენტია, რომელიც. მხარეებს 
აიძულებს, რათა დროულად და პირნათლად შეასრულონ მათზე დაკისრე- 
ბული მოვალეობანი. მასში სხვადასხვა სახის აუცილებელ რეკეიზიტებთან 
(შედგენისს ადგილი, დრო, მონაწილე მხარეთა ვინაობა) ერთად, ნაჩვენები 
უნდა იქნეს მისაწოდებელი საქონლის ზუსტი დასახელება, მისი რაჯდენო- 
ბა და სტრუქტურა, საქონლის ფასი, მიწოდების პირობები, მისაწოდებელი 
საქონლს  კომპლექსურობ, მყიდველს ვალდებულება საქონლის 
შუფერხებლად მიღებისა და სატრანს ორტო საშუალებები” დროულად 
განთავისუფლების შესახებ, ანგარიშსწორების ფორმა, ჯარიმებისა და საპ- 

ირგამტეხლოების განაკვეთი და. სხვ.“ 
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სამეურნეო ხელშეკრულებების გაფორმებასა და ამ ხელშეკრულებით 
გათვალისწინებულ პირობათა შესრულებას დიდ მნიშვნელობას ანიჭებს 

ყველა მომხმარებელი საწარმო, მაგრამ ამ მხრივ მაინც განსაკუთრებით 

აღსანიშნავია სახელმწიფო დაწესებულებები, რომლებიც ძალზე მტკივნეუ- 
ლად რეაგირებენ მიმწოდებლის მხრიდან ვალდებულებათა უმნიშვნელო 
დარღვევებზეც კი. ამიტომ საჭიროა მათ მიერ წინასწარ სრულად იქნეს 

გათვალისწინებული ასეთი საწარმოების ჭირვეული ხასიათი. წინააღმდეგ 
შემთხვევაში მან შეიძლება გამოიწვიოს მიმწოდებელთათვის მეტად არასა- 
სურველი შედეგები (არიმების გადახდა, ბაზარზე ავტორიტეტის შელახვა, 
ფინანსური მდგომარეობის გაუარესება). 

ნი მიწოდების გეგმი” შესრულების კონტროლი და მიმწოდებლების 

მუშაობი–“ შეფასება იგი წარმოადგენს საქონლის ყიდვის შესახებ გა- 

დაწყვეტილების მიღების პროცესის დამამთავრებელ სტადიას რომლის 
დროსაც ხდება მომხმარებელი საწარმოების მომარაგების სამსახურის მიერ 
გაწეული მუშაობის საბოლოო შეფასება ზუსტი შეფასება კი მოითხოვს 
მიმწოდებლის მიერ მიწოდების გეგმის სისტემატურ შემოწმებასა და 

კონტროლს. შემოწმება და კონტროლი მოცემულ შემთხვევაში მიზნად 
ისახავს საქონლის რაოდენობრივ და ხარისხობრივ მიღებას, საქონლის 
კომპლექტურობის, შეფუთვისა და მარკირები” შემოწმებას, მიწოდების 
ვადებზე და ფასებზე ყურადღების “ გამახვილებას და ა. შ. მიმწოდებელი 
და მყიდვლი  წარმოება-დაწესებულებებს რეაგირება სამეურნეო 
ხელშეკრულებათა დარღვევის შემთხვევში დამოკიდებულია თვით ამ 
პროცესის გამომწვევ მიზეზებზე, რომლებსაც, თავის მხრივ, განაპირობებენ 

ისეთი სუბიექტური და ობიექტური ფაქტორები, როგორიცაა: კრიზისების 
შედეგა–დ წარმოების მასშტაბების შემცირება პოლიტიკური სიტუაცია, 
საწარმოს მუშა-მოსამსახურეთა გაფიცვები ინფლაცია, ფასების მკვეთრი 
ცვლილება, კადრების დენადობის მაღალი დონე, საშემსრულებლო დისციპ- 
ლინის დაქვეითება და სხვა მრავალი. როდესაც. ხელშეკრულების დარღვევა 
გამოწვეულია ობიექტური ფაქტორებით და ხელშეკრულების მონაწილეთა 
ინტერესები არ ეწინააღმდეგება ერთმანეთს, ასეთ შემთხვევაში იგი მიმდი- 

ნარეოს ყოველგვრი გართულებებია და სასამართლო-საარბიტრაჟო 
ორგანოების ჩარევის გარეშე. მაგრამ თუ იგი გამოწვეულია ერთ-ერთი 
მხარის რვენს შემთხვევში მიმწოდებლის) საქმისადმი უპასუხისმგებლო 
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და არაკეთილსინდისიერი დამოკიდებულების გამო, მაშინ მომხმარებელი 
საწარმო მის მიმართ იყენებს კანონით გათვალისწინებულ უფლებებსა და 
საშუალებებს კერძოდ, ახდევინებს ჯარიმებს, ანაზღაურებს დანაკარგებს, 

აღძრავს სარჩელს სასამართლო ორგანოებში და ბოლოს, წყვეტს მასთან 

ურთიერთობებს. ამგვარი არასასურველი შემთხვევის თავიდან ასაცილებ- 
ლად საჭიროა მიმწოდებლის მხრიდან ერთი, ძალზე ელემენტარული, პირ- 
ობს დაცვა აღებული ვალდებულებების პირნათლად “შესრულება, 
მიუხედავად იმისა თუ რამდენად ხელსაყრელი და მომგებიანია იგი მის- 
თვის. 

დასასრულ, საჭიროა აღინიშნოს, რომ საქონლის ყიდვის შესახებ გა- 

დაწყვეტილების მიღების პროცესი არ წარმოადგენს უცვლელ მოდელს და 
იგი შეიძლება ადვილად შეიცვალოს კონკრეტულ სიტუაციათა შესაბამი- 
სად, რაც გათვალისწინებული უნდა იქნეს მიმწოდებელსა და მყიდველს 
შორის ხელშეკრულების გაფორმების პროცესში. 

საკონტროლო კითხვები: 

L. სამომხმარებლო ბაზრის (საბოლოო მომხმარებელთა ბაზრის) არსი 
და დამახასიათებელი ნიშნები; 

2. მომხმარებელთა ტიპოლოგია და მისი მნიშვნელობა მარკეტინგულ 

გადაწყვეტილებათა მიღებაში; 
3. ბაზარზე საბოლოო მომხმარებელთა ქცევის განმსახღვრელი სოცი- 

ალურ-ეკონომიკური, პიროვნული და ფსიქოლოგიური ფაქტორები და მათი 
შესაბამისი მარკეტინგული გადაწყვეტილებანი; 

4. საბოლოო მომხმარებელთა მიერ საქონლის შესყიდვის შესახებ გა- 

დაწყვეტილების მიღების პროცესის ძირითადი ეტაპები; 
5. ახალი საქონლისადმი მომხმარებლის დამოკიდებულების თავისე- 

ბურებანი და მისი განმსაზღვრელი ფაქტორები; 
6. მომხმარებელ საწარმოთა ბაზარი და მისი სუბიექტები; 
7. მომხმარებელი საწარმოების (გადამამუშავებელი საწარმოები, საბი- 

თუმო და საცალო სავაჭრო საწარმოები, არაკომერციული ორგანიზაციები, 
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საბელმწიფო დაწესებულებები) შედარებითი დახასიათება; 
მ. მომხმარებელ საწარმოთა მიერ საქონლის შესყიდვის ჯერადობის 

გავლენა მათი მოქმედების ზასიათზე; ..· 

9. მომხმარებელი საწარმოების მიერ ბაზარზე. საჭონლის შესყიდვის 
შესახებ გადაწყვეტილების მიღების ძირითადი ეტაპები და თავისებურებანი;



VII თავი 

ბაზრის სებმენტაცია 

1. ე·ქმიზნობრივი ბაზარი და მისი მარკეტინგის სახეები 

ბაზარზე მომხმარებელთა მოქმედების განმსახღვრელი ფაქტორების 

განხილვა და მათ მიერ საქონლის ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღე- 
ბის პროცესის შესწავლა წარმოადგენს მარკეტინგული კვლევის ერთ-ერთ 
მნიშვნელოვან ეტაპს, რომელიც გარკვეული ზომით განსაზღვრავს ფირმის 
სამოქმეედ ასპარეზი შერჩევს. მოცემულ შემთხვევში ფირმის 

სამოქმედო ასპარეზი გვევლინება როგორც მიზნობრივი ბაზარი, რომლის 
თავისებურებათა გათვალისწინებით ხორციელდება მარკეტინგის კომპლექსის 

(საქონლის, ფასების, განაწილებისა და სტიმულირების მეთოდების) დამუ- 
შავება. 

მიზნობრივი ბაზარი როგორც სახელწოდებიდანაც ირკვევა, ეწოდება 
ბაზრის იმ ნაწილს, რომელზე გასვლასაც, ხელსაყრელი პირობების გამო. 
მიზნად ისახავს გამსაღებელი ფირმა, სასურველ პირობებად კი მიჩნეულია: 

საქონლის გასაღების მაღალი ტემპები, კონკურენტების სიმცირე და მათი 
პოზიციების შესუსტება, საქონელმოძრაობის არხების ეფექტიანად გამოყენ- 
ება ბაზრის პერსპექტიული განვითარების” ძირითადი ' მიმართულებების 
შესაბამისობა ფირმის სამომავლო ინტერესებთან და რენტაბელობის მაღა- 

ლი დონე. 
მიზნობრივი ბაზრის ერთერთ ძირითად მახასიათებელ მაჩვენებელს 

მისი ტევადობა წარმოადგენს. / იგი, თავის მხრივ, გულისხმობს საქონლის 

პოტენციურად შესაძლო რეალიზაციის ერთობლიობას. ბაზრის ტევადობა 

რაოდენობრივად უტოლდება მოცემული ჯგუფის საქონელზე ერთგვაროვანი 
მოთხოვნილების მქონე მომხმარებელთა მოთხოვნის ჯამს, ბაზრის ტევადო- 

ბის განსაზღვრისას მხედველობაში უნდა იქნეს მიღებული სარეალიზაციო 
საქონლის მასა და მისი შესაბამისი გადახდისუნარიანი მოთხოვნილება. 

მიხნობრვ ბაზარბიე გასვლს მსურველი ფირმები თავიანთი 

კონკრეტული სურვილებისა და მიზნების მიხედვით, ყოველთვის გარკვეუ- 
ლად განსხვავდებიან ერთმანეთისგან მათი იერარქიული რანჟების ანუ 
აქტუალობისა და მნიშვნელობის მიხედვით დალაგებისას ყოველთვის წინა 
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პლანზე გამოდის ისეთი ძირითადი ამოცანები როგორიცაა: მოგების მაქ- 
სიმიზაცია, ბაზრის "დაპყრობა და ფირმის პრესტიჟის ამაღლება. 80-იანი 
წლების მონაცემების მიხედვით, მოგების მაქსიმიზაციას გაცილებით უფრო 
მეტ მნიშვნელობას ანიჭებდნენ აშშ-ის ხოლო ბაზრის დაუფლებას იაპო: 

ნური ფირმები და კომპანიები რაც შეეხება საკუთარი პრესტიჟის ამაღ- 
ლებას საზოგადოების თვალში, იგი ერთნაირად მისაღებია ყველა ქვეყნის 

კონკურენტუნარიანი და სახელმოხვეჭილი ფირმებისათვის. 
გამსაღებელი ფირმების წინაშე დასახული ძირითადი და დამატებითი 

ამოცანების სიმრავლე განაპირობებს მიზნობრივი ბაზრის. შერჩევისადმი 

ობიექტურ მიდგომას და მის სიღრმისეულ შესწავლას, რაც უფრო მეტად 
ემთხვევა ფირმის სურვილები და რეალური შესაძლებლობები, მით მეტია 
დასახული მიზნის წარმატებით შესრულების შესაძლებლობა და, პირიქით. 
მაგრამ აქვე საჭიროა აღინიშნოს ისიც, რომ ძალზე იშვიათია და თითქ. 
მი შეუძლებელიც კი ისეთი მიზნობრივი ბაზრის ან სეგმენტის 

გამოძებნ, რომელიც ზეუსტად შეესატყვისება მოცემული ფირმის 
ინტერესებს“ და შესაძლებლობებს, რის გამოც საჭირო ხდება გარკვეულ 

დათმობებზე წასვლა. მათ მიერ ყოველთვის გასათვალისწინებელია ერთი 
ცხოვრებისეული ჭეშმარიტება რომ კაცობრიობის ისტორიაში არსად, 
არავის და არასდროს არ შეუქმნია ყველასათვის თანაბრად მოსაწონი ნი- 

ვთი, საქონელი თუ სხვა რამ. რადგან ეს ასეა ამიტომ ნებისმიერი 
საწარმო განუხრელად უნდა ცდილობდეს თავისი საქონლის (მომსახურე- 
ბის გატანას იმ ბაზარზე ან ბაზრის იმ სეგმენტზე, სადაც უფრო მეტ 
მოწონებს დაიმსახურებს, „ამ მიზნით გასაღების ბაზრის შესარჩევად 
შეიძლება გამოვიყენოთ სამი ალტერნატიული მიდგომა: 1) მასობრივი 
მარკეტინგი, 2) კონცენტრირებული” (მიზნობრივი) მარკეტინგი "ანუ ბაზრის 

მარტივი სეგმენტაცია, 3) დიფერენცირებული მარკეტინგი (მრავალჯერადი 
სეგმენტაცია). 

#.. მასობრივი მარკეტინგი გუღნსხმობს ფირმის მიერ ერთი და იმავე 

საქონლის (მომსახურების გასაღებას ყველა ტიპის“ და კატეგორიის 
მომხმარებელზე მარკეტინგის” ერთიანი კომპლექსის მიხედვით. მასობრივი 

მარკეტინგის პირობებში არ ხდება ბაზრის სეგმენტებად დაყოფა, რის 
გამოც მას ხშირად არადიფერენცირებულ მარკეტინგსაცკ უწოდებენ. მასო- 
ბრივი მარკეტინგი წარმოადგენს საერთოდ მარკეტინგის საწყის და მარ- 
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ტივ ფორმას, რომლის დროსაც გამსაღებელი თვითონ ახორციელებს საქ. 
ონლის წარმოებასთან და რეალიზაციასთან დაკავშირებულ ისეთ ოპერაც- 
იებს, როგორიცა: საქონლს ასორტიმენტის დაგეგმვა ფასების 
განსახღვრა, განაწილება, გასაღების სტიმულირება და რეკლამირება. მასო- 
ბრივი მარკეტინგი უმეტესწილად დამახასიათებელია საქონელწარმოების იმ 
ეტაპისათვის რომლის დროსაც ჯერ კიდევ არ იგრძნობა მძაფრი კონკურ- 
ენცი და საქონლის გასაღება სამომხმარებლო ბაზრის ყველა უბანზე 
ხორციელდება სერიოზული წინააღმდეგობის გარეშე. მასობრივი მარკეტინ- 
გი განსაკუთრებული პოპულარობით სარგებლობს საქონლის გლობალური 
დეფიციტის პირობებში, რადგან ასეთ შემთხვევაში ქვეყნის ნებისმიერ ბა- 

ზარზე გატანილი საქონელი რეალიზდება დაუყოვნებლივ, მიუხედავად იმი- 
ს, თუ რამდენდ შეესატყვისება იგი მის წინაშე წაყენებულ 
მოთხოვნებს სავსებით გასაგები, რომ ასეთ სიტუაციაში საქმე გვაქვს 
გამყიდველის ბაზართან, სადაც არ არსებობს მისი სეგმენტებად დაყოფის 
აუცილებლობა სასაქონლო ნიშნის, კონკურენტების, მომხმარებელთა ჯგუფ- 

ების ან სხვა, ნიშნის მიხედვით.მასობრივი მარკეტინგის ტიპურ ნიმუშად 

შეიძლება დავასაელოთ XX საუკუნის დასაწყისში გერმანელი მეწარმის 
ზინგერის მიერ ერთი და იმავე მოდელის საკერავი მანქანის მასობრივად 

წარმოება და გასაღება სხვადასხვა ტიპის მომხმარებელზე, როგორც თავი- 
სი ქვეყნის შიგნით, ისე მის ფარგლებს გარეთ. ან კიდევ, ამერიკელი 
მეწარმს - ფორდის მიერ შექმნილი ავტომობილის სტანდარტული 
მოდელი (შაი ფერის, რომელსაც უხვდ გააჩნდა _ მოსახლეობის 
სხვადასხვა ფენის მყიდველი. მასობრივი მარკეტინგის მეთოდის საუკეთესო 
მაგალითად · გამოდგება ჩვენს რესპუბლიკაში ფირმა "კოკაკოლას" მიერ 
წარმოებული ამავე სახელწოდების გამაგრილებელი წყალი, რომელიც ხასი- 
ათდებოდა უცვლელი შემადგენლობით, მარკეტინგის სტაბილური გეგმითა 
და მომხმარებელთა მრავალფეროვნებით. ჩვენი ქვეყნის პრაქტიკიდან მასო- 

ბრივი მარკეტინგის გარკვეულ სახესხვაობად შეიძლება მივიჩნიოთ აგრეთვე 
მინერალური წყლების (ბორჯომი, “ვარე,  "ნაბეღლავ“ და სხვ) 
წარმოება და რეალიზაცია სტანდარტული ბოთლებითა და მარკებით, 
როგორც რესპუბლიკის შიგნით, ისე მის ფარგლებს გარეთ (უცვლელი და 
პრიმიტიული მარკეტინგის დახმარებით). 

მასობრივი მარკეტინგის არსებობას, საქონლის წარმოების მასშტაბებ- 
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სა და მოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობასთან ერთად, მნიშვნელოვნად 
განაპირობეს თვით საქონლის დანიშნულება სახმარი თვისებები და 

ასორტიმენტის სირთულე. რაც უფრო მარტივია საქონლის ასორტიმენტი 
და პირველადი მოხმარებისაა იგი, მით მეტია მის მიმართ სტანდარტული 
და არადიფერენცირებული მარკეტინგის გამოყენების შესაძლებლობა. 

მასობრივ მარკეტინგის სტრატეგიას „უმეტეს “შემთხვევაში მიზნად 

ისახავს ერთი და იმავე დასახელების პროდუქციის რეალიზაციის ზრდას 
და ამისათვის ყველა ადგილისა და სავაჭრო ობიექტის გამოყენებას, რაც 
ფინანსური თვალთახედვით ყლველთვის არ იძლევა სასურველ შედეგს. 
რეალიზაცის მასშტაბებს გამოდევნებული გამსაღებელი ხმირად ვერ 
ამჩნევს წამგებიანი ობიექტების არსებობას, ვიდრე იგი უშუალოდ არ აი- 
სახბა რენტაბელობის მაჩვენებლებში. საქმე ისაა რომ რეალიზაციის 
მოცულობისა და, მასთან დაკავშირებით, მოგების მასის ზრდა თავისთავ- 

ად ჯერ კიდევ არ ნიშნავს ფირმის ეფექტიან მუშაობას რადგან ამ 
უკანასკნელზე არანაკლებ გავლენას ახდენს რეალიზაციის გადიდებასთან 

დაკაქმირებული ხარჯების ზრდის ტემპი. 
_ მასობრივი მარკეტინის მიხედვით პროდუქცის რეალიზაციის 
მოცულობის ზრდა უმნიშვნელო დანაკარგებით, მაშინ არის შესაძლებელი, 

როდესც ფირმის  მიეე ბაზარზე გატანლი საქონელი თავისი 
სამომხმარებლო თვისებებით თანაბრად აკმაკოფილებსს მომხმარებელთა 
ფართო მასების ინტერესებს. 

ყოველივე ზემოაღნიშნულიდან გამომდინარე, შეიძლება დავასკვნათ, 

რომ მასობრივი მარკეტინგის პირობებში გამსაღებელი ფირმის ყოველგვა- 

რი საბაზრო ლღონისძიბა ორიენტირებულია მომხმარებელთა ფართო 

მასებზე, მათდამი ყოველგვარი დიფერენცირებული მიდგომის გარეშე. 
„9. კონცენტრირებული ანუ მიზნობრივი მარკეტინგი. იგი წარმოადგენს 

მიზნობრივ ბაზარზე მოქმედების საკმაიდღ მარტივ მეთოდს, რომელიც გუ- 
ლისხმობს ფირმის მიერ ბაზრის საგმენტის შერჩევას და მესი მოთხოვ- 
ნილების დაკმაყოფილებას მარკეტინგის ერთიანი პროგრამის შესაბამისად., 

როგორც ცნობილია საწარროო და სავაჭრო ფირმათა ძირითაღ 

ნაწილს არ ძალუძს სამომხმარებლო პაზრის საერთო მოთხოვნილების 
სრულად დაკმაკოფილება ამ მიმარ”უბით მათი შესაძლებლობანი მით 
მცირეა, რაც უფრო შეზღუდულია 1აქმიანობის განმსაზღვრელი პარამეტრ- 
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ები. ამის “ გამო, საშუალო და მცირე მოცულობის საწარმოთა აბსოლუ- 
ტური უმეტესობა ცდილობს შეარჩიოს ის მიზნობრივი ბაზარი ან ბაზრის 
ის მონაკვეთი (მიზნობრივი სეგმენტი), სადაც უფრო მყარად იგრძნობს 

თავს, ადვილად წარმოაჩენს თავის უპირატესობას კონკურენტებს შორის, 
უ:რუნველყოფს მომხმარებელთა მოთხოვნის მაღალ დონეზე დაკმაყოფილ- 
ებას, და მოგების განსაზღვრული ოდენობით მიღებას, ასეთი ფირმები, 
როგორც წესი, ხასიათდებიან თავიანთი პროფილის საქონლის (მომსახურე- 
ბის წარმოებისა და რეალიზაციის მაღალი დონით, სპეციალიზაციის სიღ- 
რმით და კვალიფიციური კადრების უზრუნველყოფით რაც ხელს 
უწყობს მათი საქმიანობის ეფექტიანად წარმართვას, ამ აშკარად გამოკვე- 

თილ თავისებურებათა გამო ბაზრის მხოლოდ ერთ სეგმენტზე ორიენტირ- 
ებული ფირმის სტრატეგია , საგრძნობლად განსხვავდება მასობრივი 
მარკეტინგის” მიმდევარი ფირმების სტრატეგიისაგან”ნ ამ უუკანასკნელისგა5 

განსხვავებით კონცენტრირებული ანუ მიზნობრივი მარკეტინგი ძირითად 
მიზნად ისახავს არა გასაღების მაქსიმიზაციას, არამედ თავისი სამოქმედო 

ასპარეზის (სეგმენტის, შენარჩუნებას ან გარკვეული ზომით გაფართოებას 
დანახარჯებისა და შემოსავლების კარგი მანევრირების დახმარებით/ აღნიშ- 
ნული დებულების დასაბუთების მიზნით შეიძლება მოვიშველიოთ ასეთი 
ფაქტი: 80-იანი წლების დასასრულს, ზემო ქართლის საკურორტო და- 
სახლებებში და სოფლებში, ძალზე მაღალი მოთხოვნა შეინიშნებოდა ქ. 

თბილისის უალკოჰოლო სასმელების პროდუქციაზე და თითქმის არავითარი 
ყურადღება არ ექცეოდა ერთ-ერთი რაიონის ადგილობრივი მრეწველობის 
ლიმონათის ქარხნის ნაწარმს როცა შეინიშნა შექმნილი სიტუაციის 
სიმწვავე და მოსალოდნელი სავალალო შედეგები, ამ უკანასკნელმა. კვალი- 
ფიციური კადრების მოზიდვის, ტექნოლოგიური პროცესების სრულყოფისა 
და სავაჭრო საწარმოთა რიტმულად მომარაგების გზით, საგრძნობლად გა- 
აუმჯობესა პროდუქციის ხარისხს და სამომხმარებლო თვისებები, რასაც 
შედეგად მოჰყვა რესპუბლიკის უალკოჰოლო სასმელების ბაზრის აღნიშ- 
ნულ ჭრილში ადგილობრივი ნაწარმის გაბატონება და კონკურენტების 
სამოქმედო ასპარეზის შეზღუდვა. 

წარმოების სპეციალიზაციის მაღალი დონე, მარკეტინგის ერთიანი 
პროგრამა და სეგმენტების მინიმალური რაოდენობა ის ძირითადი ფაქტო- 
რებია, რომლებიც განაპირობებენ მოგების ნორმის ზრდას პროდუქციის 
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ერთეულზე. ამ ფაქტორების დახმარებით, აღნიშნული ფირმები მათ მიერ 

სამოქმედოდ შერჩეულ სეგმენტში აქტიურ კონკურენციულ ბრძოლას 
უცხადებენ და ხშირად ამარცხებენ კიდეც მათზე გაცილებით ძლიერ იმ 
ფირმებს, რომლებიც ბაზრის შერჩევისას იყენებენ მასობრივი მარკეტინგის 
პოლიტიკას. მაგრამ აქვე საჭიროა აღინიშნოს ისიც, რომ კონკურენტებ- 
თან უპირატესობა სრულიადაც არ ნიშნავს მიზნობრივი ბაზრის სწორად 

შერჩევის უგულებელყოფას. ხშირია შემთხვევა როდესაც ფირმა არჩევს 
თავისს სეგმენტს დიდი ტევადობის მრავალკონკურენტიან ბაზარზე და 

უყურადღებოდ ტოვებს გაცილებით მცირე მოცულობის აუთვისებელ და 
კონკურენტებისაან თავისუფვულ ბაზარს ასეთი მცდარი არჩევანი, 

როგორც წესი თავდება მარცხით რადგან კონკურენტებით მრავალ- 
რიცხოვან ბაზარზე შეღწევა და პოზიციების განმტკიცება ყოველთვის 
კოლოსალურ ხარჯებთან და დაუსაბუთებელ რისკთან არის დაკავშირებუ- 
ლი, ნათქვამის დასადასტურებლად შეიძლება უამრავი მაგალითის მოტანა 
ჩვენი ყოფა-ცხოვრებიდან. მაგალითად, გაუმართლებელია იმ აბიტურიენტის 
საქციელი, რომელიც მისთვის საინტერესო სპეციალობის მისაღებად ირჩევს 
ამა თუ იმ უმაღლეს სასწავლებელს მხოლოდ იმის გამო, რომ იქ გაც- 
ილებით მეტია მისაღები კონტინგენტი, მაგრამ იმავდროულად სათანადო 

ყურადღებას არ აქცევს კონკურენტების რაოდენობას (იგულისხმება, რომ 
მომთხოვნელობა, აბიტურიენტების ცოდნის საშუალო დონე და სხვა პირ“რ- 
ობები ყველგან თანაბარია. მარკეტინგული თვალთახედვით, ასევე უსა- 

ფუძვოდ უნდა ჩაითვლოს საზამთროს გმაყიდველის საქციელი, 
რომელსაც თავისი საქონელი შეაქვს ამ პროდუქტით გაჯერებულ თბილი- 
სის ბაზარზე მხოლოდ იმ მოტივით, რომ იქ ბევრი მომხმარებელია და 
უარყოფს მცხეთის და კასპის ბაზრებს სადაც მოცემულ მომენტში 
საერთოდ არ არის მოცემული ამ სახის საქონელი (რის გამოც ამ ქა- 
ლაქების მოსახლეობა აღნიშნულ საქონელს ძირითადად იძენს ქ. გორის 
ან თბილისის ბაზრებზე). 

ყოველივე ზემოთ აღნიშნულის შემდეგ, კონცენტრირებული ანუ მიზ- 
ნობრივი მარკეტინგის დამახასიათებელი „ნიშნები შემჭიდროებული სახით 
შეიძლება ჩამოყალიბდეს შემდეგნაირად: მომხმარებელთა ან სასაქონლო 
ნიშნის მიხედვით განსაზღვრული სეგმენტი, მომხმარებელთა მოცემული 

ჯგუფისათვის (სეგმენტისათვის შერჩეული „ფასები, მოცემული სასაქონლო 
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გუფისა და მომხმარებლისათვის შესაფერისი. სავაჭრო. ქსელი, · მასობრივი 
ინფორმაცის საშუალებათა შესაფერისი სახე და , კონკურენტებთან 
ბრძოლა მარკეტინგის სპეციალური გეგმის დახმარებით. . 

მ დიფერენცირებული მარკეტინი ანუ (მრავლობით, რთული 
სეგმენტაცია ითვალისწინებს გამსაღებელი ფირმის მიერ ბაზრის დაყოფას 
რამდენიმე სეგმენტად და თითოეული მათგანისათვის მარკეტინგის სპეცია- 
ლური, დიფერენცირებული პროგრამის დამუშავებას იერარქიული თვალ- 
თახედვიძთ იგი წარმოადგენს მასობრივი მარკეტინგისა და მიზნობრივი 

(კონცენტრირებული) მარკეტინგის აღმავალ საფეხურს და მომდევნო ეტა- 
პს, რომელშიც თავის მხრივ, გარკვეული ზომით შერწყმულია მათი დადე- 
ბითი თვისებები.! ბაზრის მრავალი სხვადასხვა სეგმენტისათვის მიზნობრივი 
მარკეტინგის დამუშავება საჭიროებს რამდენიმე თანმიმდევრული ღონისძიე- 
ბის განხორციელებას, რომელთა შორის ·განსაკუთრებით აღსანიშნავია: ა) 
სეგმენტაციის კრიტერიუმებისა და პრინციპების განსაზღვრა; ბ) თითოეუ- 

ლი სეგმენტის პროფილის დადგენა; გ) ფირმის მიერ მისთვის ხელსაყრელი 
სეგმენტის გამოძებნა; დ) ბაზრის თითოეულ სეგმენტში საქონლის პოზიც- 

იის შერჩევა, და მარკეტინგის შესაბამისი კომპლექსის დამუშავება. ამ 
ზედაპირული ჩამონათვალიდანაც კი ნათლად ირკვევა რომ ბაზრის რამდ- 
ენიმე სეგმენტად დაყოფა და თითოეული მათგანისათვის მარკეტინგის 
სპეციალლური პროგრამის დამუშავება მოითხოვს საკმაოდ დიდ დროს, 
ენერგიას გონებრივ შრომას და ფინანსურ რესურსებს. მაგრამ ფირმის 
მიერ ამ ხაზით გაწეული შრომა არ გამოიღებს სასურველ ნაყოფს, თუ 
მხედველობაში არ იქნება მიღებული მისი ”პროდუქციის ასორტომენტის 
ნაირსახეობა და შიგა ასორტიმენტული სტრუქტურა, ბაზარზე გასატანი 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ეტაპი მოცემულ მომენტში, კონკურენტე- 
ბის მარკეტინგის სტრატეგია. და. მათი. პერსპექტიული. ამოცანები. ბაზრის 
მრავლობით სეგმენტაციას როგორც წესი ახორციელებენ მსხვილი 
სავჭრო ფირმები და კომპანიები რომელთაც გააჩნიათ წარმოების 
ფართო მასშტაბები, კარგად განვითარებული მატერიალურ-ტექნიკური ბა- 

ზა  მაღალკვალიფიციური სპეციალისტები და მტკიცე ფინანსური 
მდგომარეობა. მრავლობითი სეგმენტაცის პირობებში თითოეული 

სეგმენტისათვს დიფერენცირებული მარკეტინგის დამუშავებს მეთოდს 
წარმატებით იყენებენ ისეთი მსხვილი საზღვარგარეთული კომპანიები და 
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ფირმები, როგორიცაა ყენერალ მოტორსი“, “ტოიოტა”, "კოკა-კოლა", 'პეპსი- 
კოლა: და სხვა მათგან პირველი ორი უშვებს რამდენიმე სხვადასხვა 
მარკის მსუბუქ ავტომანქანას სხვადასხვა შემოსავლის მქონე მომხმარებელ- 

თათვის, ფირმა "კოკაკოლა აწარმოებს სხვადასხვა დასახელების „ალკ- 
ოჰოლო სასმელებს შაქრისა და კოფეინის შემცველობით ან მათ გარეშე 

იმის მიხედვით თეუ ბაზრის რომელი სეგმენტისთვისაა იგი განკუთვნილი 
(ახალგაზრდა და ხანდახმული მომხმარებლები, მდიდართა ფენა, ღარიბები, 

დიეტაზე მყოფნი და სხვა. საყურადღებოა ის ფაქტი, რომ აღნიშნული 
ფირმების პროდუქციის წარმოების სტრუქტურაში უშუალოდ და დაუყ- 
ოვნებლივ აისახება სქესობრივ-ასაკობრივი და სხვა ნიშნის მიხედვით მიმ- 

დინარე ცვლილებანი. 
მრავლობით სეგმენტაციასს თან ახლავს მიზანთა მრავალფეროვნებაც, 

რომელთა შორის ყოველთვის წინა პლანზეა გასაღების და მოგების მაქსი- 
მიზაციის სტრატეგია ფირმის მიერ ამ მიზნების მიღწევისათვის განსაკუთ- 

რებული მნიშვნელობა ენიჭება სეგმენტებს სწორად შერჩევას და 
თითოეული მათგანისათვს ოპტიმალური ფასების განსაზღვრას. ამ საკ- 

ითხების უგულებელყოფის გამო იგი შეიძლება ძალზე ადვილად წამოეგოს 
კონკურენტის ს ანკესხე.ე ასეთი "მდგომარეობაში ძალზე ხშირად 
აღმოჩნდებიან თავდაჯერებული კომპანიები, რომლებიც ხანგრძლივი პერიო- 

დის განმავლობაში წარმატებით მოქმედებენ მრავალ სხვადასხვა სეგმენტზე 
და ამის გამო, ახალ. სეგმენტზე გასვლამდე არ. ატარებენ · მიზნობრივი 
ბაზრის ანალიზს და სათანადო მოსამზადებელ სამუშაოებს (ცნობილია, 

რომ ' გამოცდილი მზვერავი, ბიზნესმენი ან სხვა ახარტული და სახიფათო 
საქმიანობის მიმდევარი, ხშირად თავისივე თავდაჯერებულობის მსხვერპლი 
ხდება). 

მრავლობითი სეგმენტაციის (განზომილებიანი, მეთოდის ეფექტიანობას 

მნიშვნელოვნად განაპირობებს ჭადრაკული ცხრილის გამოყენება, რომლის 
ვერტიკალურ პრილში ნაჩვენებია ბაზრის სეგმენტის _ მახასიათებელი 
(ნაწარმის ტექნიკური და ფუნქციონალური ნიშნები, ფასების დონე, გა- 
საღების არხები, მომხმარებელთა მოთხოვნის სახეები და ა.შ) ცვლადი სი- 
დიდეები, ხოლო ჰპორიზონტალურში - ბაზრის სეგმენტები მომხმარებელთა 
ჯგუფების მიხედვით (სქესი, ასაკი შემოსავლები, სოციალური მდგომარეო- 

ბა, გეოგრაფიული მდებარეობა). პადრაკული ცხრილის დახმარებით ბაზრის 
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სეგმენტაცია შეიძლება წარმვადგინოთ შემდეგი სახით (იხ, ცხრილი 2): 

ცხრილი. 2 

სამხარეუულო ავეჯს ბაზრის სეგმენტაცია საცალო ფასის” და 
მოსახლეობის შემოსავლების მიხედვით 

  

ბაზრის სეგმენტები 
მომხმარ. შემ ბი მ მოსახლეობის წლიური ომხმარებელთა შემოსავლები სეგმენტების 

მიხედვით და მათი ხვედრითი წონა ბაზრის 

  

  

  

  

  

  

  

  

შემ ს ფულადი ემოსავლი საერთო მოცულობაში 
მიხედვით 

(ფასების დონე (ათასი| 10,0 500 
ლარი, ციფრები პირობი-| ათასამ- | 10,1-20 | 20,1-30 | 30,1-40 | 40,1-50 | ათასზე 

თია) დე მეტი 
|ძალიან დაბალი (3,0-მდე) | 30 24 18 11 4 1 

დაბალი (3,1-4,თ 97 29 20 13 8 4 

საშ ბალი (4,1-| ..“ 
უალოზე. და ' 18 | 17 | I6 | 17 | 19 | 146 

50 

საშუალო (5,1-6,0) 16 16 17 18 20 | 17 

მაღალი (6,1-7,თ 6 9 15 20 22 27 

ძალიან 
ალიან. მაღალი. 7,1 და კ 5 I4 | 2! | 27 | 25 

მეტი 
ყველა სეგმენტში 100 100 100 100 100 100                 
  

როგორც ცხრილში მოტანილი მონაცემებიდან ირკვევა სხვადასხვა 
შემოსავლის მქონე მომხმარებელთა მიერ სამზარეულო ავეჯის შესყიდვის 
სტრუქტურა მჭიდროდ არის დაკავშირებული მისი ფასების დონესთან. 

კერძოდ, დაბალშემოსავლიან მომხმარებელთა მიერ შესყიდული სამზარ- 
ეულო ” ავეჯის საერთო მოცულობაში იაფად ღირებული ავეჯს წილი 
შეადგენს 57%-ს (30+27) ხოლო ძვირად ღირებულისა 90%-ს (6+3), 
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მაშინ, როდესაც იგივე მაჩვენებლები ყველაზე მაღალი შემოსავლის მქონე 
მომხმარებელთა მიმართ შესაბამისად „კტოლდებოდა 5%-სა და რ62%-ს. 

როგორც ირკვევა, ფასების დონე არსებით გავლენას ახდენს სეგმენტების 
მიხედვითთ საქონლის რეალიზაციის სტრუქტურაზე მაგრამ აქვე საჭიროა 
აღინიშნოს ისიკ რომ საშუალო ფასის მქონე სამზარეულო ავეჯს, 

მომხმარებელთა შემოსავლების მიხედვითთ წარმოდგენილი ბაზრის ყველა 
სეგმენტში, უკავია თანაბარი ხვედრითი წილი, დაახლოებით 35-37%. 

ჭადრაკული ცხრილის დადებით მხარეთაგან განსაკუთრებით აღსანიშ- 

ნავია ის, რომ მისი დახმარებით ადვილად შეიძლება განვსახლვროთ ბაზ- 

რის სეგმენტების მიხედვით არა მხოლოდ საქონლის რეალიზაციის 
საერთო მოცულობა, არამედ მისი შიდა ასორტიმენტული სტრუქტურა, 
რასაკცკ ფირმის მარკეტინგის პროგრამის შედგენაში , გარკვეული მნიშვნელ- 
ობა ენიჭება. 

როგორც ზემოთ აღნიშნულიდან ირკვევა დიფერენცირებულ მარკე- 
ტინგს ანუ მრავლობით სეგმენტაციას გააჩნია მრავალი თავისებურება, 
რომელთა შორის აღსანიშნავია: მომხმარებელთა რამდენიმე, კარგად გამ- 

ოკვეთილი ჯგუფის შერჩევა; მომხმარებელთა თითოეული ჯგუფისათვის 
(სეგმენტისათვის) საქონლის ფასების განსაზღვრა, შესაფერისი სავაჭრო 
ქსელის” გამოყოფა და სათანადო სარეკლამო ღონისძიების დამუშავება. 
მის ერთ-ერთ მნიშვნელოვან თავისებურებას წარმოადგენს აგრეთვე ის, 

რომ 'მრავლობითი სეგმენტაციის პირობებში თითოეული სეგმენტისათვის 

მუშავდება მარკეტინგის საგანგებო ინდივიდუალური პროგრამა. 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩევისადმი მიდგომის სხვადასხვა ხერხი და 
ღონისძიება, კერძოდ, მასობრივი ანუ არადიფერენცირებული მარკეტინგი, 

კონცენტრირებული ანუ მიზნობრივი მარკეტინგი და დიფერენცირებული 
მარკეტინგი (მრავლობითი) სქემატურად შეიძლება შემდეგნაირად იქნეს 

წარმოდგენილი (იხ. ნახ.15.: 
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ნახ.15 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩევის ალტერნატიული. მეთოდების სქემატური 
სახე 

    
ა შ.ასობრიკი გ მრავლობითი 

მარკეტინგი ანუ იშ მიხედვით. სეგმენტაცია ანუ 
ბაზარი სეგმენტის დიფერენცირებული არიშ „ცონცენტრირებული მარ C 

, რ გარეძე ანუ მიზნობრივი) კეტიზგი 

ი - არის მომხმარებელი, რომლის მოთხოვბილება არ არის შესწავ- 

ლილი; 
# - ასაკობრივი ნიშნის მიხედვით გამოყოფილი სეგმენტი; 

ხ სქესობრივი " 
  

”–ა>ააია"–„-_-_ 
V თ მომხმარებელთა შემოსავლების დონეთა მიხედვით გამოყოფილი 

სეგმენტები; 
?: - მომხმარებელთა შემოსავლების დონეთა მიხედვით გამოყოფილი 

სეგმენტები; 
როგორც ვხედავთ, "ა ნახაზზე წარმოდგენილია ისეთი მიზნობრივი 

ბაზარი რომლის მომხმარებელთა მოთხოვნა ფირმის მიერ არ არის 

შესწავლილი, სავსებით (ცხადია რომ ასეთ შემთხვევში "შეუძლებელია 
ბაზრის სეგმენტაცია და მომხმარებელთა მიხედვით მარკეტინგის სხვადასხვა 

პროგორამის დამუშავება. ასეთ ბაზარზე გამსაღებელი ფირმა მოქმედებს 
მასობრივი (ერთიანი) მარკეტინგის მიხედვით. მეორე "ბ. ნახაზზე ნაჩვენე- 

ბია მხოლოდ ერთი ნიშნის, კერპოდ, მომხმარებელთა ინტენსივობის 
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მიხედვით გამოყოფილი სეგმენტი რომელშიც შესულია არა მოცემული 
საქონლის უმნიშვნელო ან ზომიერი მომხმარებელი, არამედ რეგულარე- 

ლად აქტიური მომხმარებელი (მაგალითად, ლუდის აქტიური და რეგულა- 
რულსად მომხმარებლები). "გ. ნაახის კი წარმოადგენს ბაზრის 

მომხმარებელთა სხვადასხვა ნიშნის მიხედვით დაყოფის ანუ მრავლობითი 

სეგმენტაციის სახეს, აქედან თითოეული სეგმენტი ფირმის მიერ შემოთავ- 

აზებული საქონლის გარეგნულ სახეს ფასს რეალიზაციის ფორმას, 

სიმძლავრეს, საიმედოობას და სხვა მახასიათებელ ნიშნებს ანიჭებს სრუ- 

ლიად განსხვავებულ მნიშვნელობას რაც განაპირობებს მომხმარებელთა 

თითოეული ჯგუფისათვის (სეგმენტისათვის), მარკეტინგის სხვადასხვა გეგმის 

დამუშავებას. 

ბახრის შერჩევისადმი მარკეტინგის სტრატეგიული მიდგომის ვარიანტ- 
ები სქემატურად შეიძლება შემდეგნაირად იქნეს წარმოდგენილი (26, 
272): 

    

  

    

                    

    

  

    

  

    

  

ნაზ. 16 

დიფერენცირებული მარკეტინგი 

ფირმის” მარკე- ფირმის სეგმენტი 1 
ტინგის კომპლ- ბაზარი მარკეტინგის სეგმენტი. 2 

ექსი კომპლექსი სეგმენტი. 3 

მასობრივი ანუ არადიფერენცირე- კონცენტრირებული ანუ 
ბული მარკეტინგი მიზნობრივი მარკეტინგი 

ფირმის მარკეტინგის ბაზრის 
კომპლექსის M1 ვარიანტი სეგმენტი M1 

ფირმის მარკეტინგის ბაზრის 
კომპლექსის M2 ვარიანტი სეგმენტი M2 

ფირმის მარკეტინგის ბაზრის 

კომპლექსის M3 ვარიანტი სეგმენტი. M3             
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როგორც ნახაზიდან ირკვევა, / მასობრივი მარკეტინგის პირობებში 
ფირმა მარკეტინგის ერთიანი კომპლექსის მიხედვით გადის მთლიანად ბა- 
ზარზე, მიზნობრივი მარკეტინგის, პირობებში - მის მხოლოდ ერთ 
სეგმენტზე ხოლო დიფერენცირებული მარკეტინგის შემთხვევაში, ბაზრის 
თითოეულ სეგმენტზე ფირმა მოქმედებს მარკეტინგის სპეციალურად დამუ- 
შავებული პროგრამის მიხედვით. 

2, ბაზრის სეგმენტაცია და მისი შეფასების კრიტერიუმები 

საქონლით გაჯერებულ ბაზრებზე საქონლის გამსაღებელი ფირმის 
მიერ მიზნობრივი ბაზრის შერჩევა ძირითადად ზორციელდება სეგმენტაცი- 
ის დახმარებით. ბაზრის სეგმენტი გულისხმობს მომხმარებელთა მთლიანი 

რაოდენობიდან გარკვეული ნიშნის მიხედვით გამოცალკევებულ ჯგუფს, 
ხოლო ბაზრის სეგმენტაც ა ბაზრის დაყოფას მომხმარებელთა მკვეთრად 

გამოყოფილ ჯგუფებად, რომლებსაც ესაჭიროებთ კონკრეტული და- 
სახელების საქონელი და მარკეტინგის სპეციალური პროგრამა, ბაზრის 

სეგმენტაცია მომხმარებელთა ჯგუფების მიხედვით წარმოადგენს საკმაოდ 
გავრცელებულ, მაგრამ არა ერთადერთ ფორმას, ბაზრის სეგმენტაციის 
ობიექტად საკმაოდ ხშირად გვევლინება საქონელი ან საწარმოები. 

ფირმს მიერ ბაზრის სეგმენტაცია მომხმარებელთა მიხედვით, 
უპირველეს ყოვლისა, ითვალისწინებს საკუთარი პროდუქციის მყიდველის 
გამოვლენას, ეს კი წარმოადგენს საკმაოდ რთულ საქმეს, · რომლის. კარ- 
გად შესრულება ძნელი წარმოსადგენია სათანადო კრიტერიუმებისა და 
ცვლადი ნიშნების გარეშე. "სეგმენტაციის კრიტერიუმი მოცემულ შემთხვევ- 
აში გაგებულია როგორც ფირმის მიერ გასაკეთებელი ან უკვე გაკეთებუ- 
ლი არჩევანის დასაბუთების საშუალება ხოლო ნიშანნ - როგორც 

სეგმენტის მახასიათებელი თვისება და მისი შერჩევის ამოსავალი საფუძვე- 
ლი. სეგმენტის შეფასების კრიტერიუმთა რაოდენობა და მნიშვნელობა 

სხვადასხვა ფაქტორის გავლენის შედეგად სისტემატურად იცვლება. 
ჩვენს ქვეყანაში საბაბრო მეურნეობის განვითარების თანამედროვე 

ეტაპზე „ სამომხმარებლო ბაზრის სეგმენტაციის ძირითად კრიტერიუმებად 
შეიძლბა მივიჩნიოთ: მომხმარებელთა ჯგუფებს შორის არსებითი 
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განსხვავების არსებობა, სეგზენტის რაოდენობრივი პარამეტრები, სეგმენტის 
შიგნით მოქცეულ მომხმარებელთა მსგავსება, მომგებიანობა, გამსაღებელი 
საწარმოსათვის სეგმენტის ხელმისაწვდომობა, ცხოველუნარიანობა და სხვ/ 

დავახასიათოთ თითოეული მათგანი. ” 

1) მომხმარებელთა #გუფებს შორის არხებითი განხბვავების არსებობა. 

თე არ არსებობს, ასეთი განსხვავება მაშინ სეგმენტაცია კარგავს თავის 

დანიშნულებას, მსგავს შემთხვევაში ბაზარზე სამოქმედოდ ფირმისათვის 
უმჯობესია მასობრივი მარკეტინგის გამოყენება რაც გულისხმობს ბაზრის 
ყველა მომხმარებელზე გასვლას მარკეტინგის ერთიანი პროგრამის მიხედვ- 
ით. მაგალითად, უსაფუძვლოა სარეცხს საშუალებათა ბაზარზე ინტენსიურ 

მომხმარებელთა სეგმენტის შერჩევა, თუ. ვატყობთ, რომ. ყველა. მომხმარებ- 
ელი აღნიშნულ საქონელს იძენს დაახლოებით თანაბარი რაოდენობით, 
იგივე შეიძლება ითქვას იმ მომხმარებელთა ჯგუფის მიმართ, რომელიც 
საქონლის მარკის მიმართ არ ამჟღავნებს არავითარ განსაკუთრებულ მიდ- 

რეკილებას. 
ვ სეგმენტს შიგნით მოქცეულ მომსმარებელთ. მსგავსებ. რაც 

უფრო მეტად ჰგვანან მომხმარებლები ერთმანეთს სეგმენტის ძირითადი 
მახასიათებელი ნიშნების მიხედვით (ასაკი, შემოსავალი, კულტურის დონე 

და სზვ), მით მეტია სეგმენტის გამოყოფის, მისთვის მარკეტინგის ერთია- 

ნი გეგმის შედგენისა და ამ სეგმენტი“ ეფექტიანად გამოყენების 
შესაძლებლობა. 

მ სეგმენტის სიდიდე და საზღვრები. იგი საკმაოდ მნიშვნელოვან 

როლს ასრულებს შერჩეული სეგმენტის ეკონომიკური, სოციალური თუ 
სხვა ნიშნის მიხედვით დასაბუთების საქმეში. ბაზრის სეგმენტის მოცულო- 

ბის განსაზღვრა საფუძვლად ედება ფირმის წარმოების და გასაღების 
გეგმების შედგენას. ამიტომ თუ. იგი არ არის საკმარისი მოცულობის, მა- 

შინ უმჯობესია ფირმამ საერთოდ: ბელი აიღოს ასეთ სეგმენტზე (თუ M- 
ტი ბდღვნნდ არ ღირს მაშინ მასზე ნადირობას აზრი არა აქვს). 
ღირებულებით მაჩვენებელში ბაზრის სეგმენტის მოცულობის გასაანგარიშე- 
ბლად საჭიროა სათანადო ინფორმაციის” არსებობა საქონელზე ყველა 

სახის მოთხოვნის (რეალიზებული დაუკმაყოფილებელი ფორმირებაში 
მყოფი) შესახებ. _ 

რაც შეეხება სეგმენტის საზღვრების დადგენას, იგი -აუცილებელია, 
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რათა განისაზღვროს საქონლის მომხმარებელზე დაყვანისათვისს საჭირო 

არხები საქონელმოძრაობის ფორმები და ფირმის შესაძლებლობანი ამ 
ხაზით, ' 

მაშასადამე, რაოდენობრივი პარამეტრების პოზიციებიდან სეგმენტის 

შერჩევა დასაბუთებულად ჩაითვლება იმ შემთხვევში თუ იგი უზრუ- 
ნველყოფს პროდუქციის საჭირო ოდენობით გასაღებას, აგრეთვე საქონლის 

წარმოებასა და რეალიზაციასთან დაკავშირებული ხარჯების ანაზღაურებას. 
4) მომგებიანობა ფირმის მიერ შერჩეულ სეგმენტში მხოლოდ საქონ- 

ლს სრულად გასაღება არ ჩაითვლება სეგმენტის სწორად შერჩევის 
არგუმენტადდ თუ მასთან ერთად, იგი ვერ უზრუნველყოფს ფირმის 
მომგებიანნ მუშაობას, მომგებიანი მუშაობისათვის კი საჭიროა სრულად 

იქნეს გათვალისწინებული ის გარემო პირობები და სუბიექტური ფაქტორ- 
ები რომლითაც მოცემული სეგმენტი გამოირჩევა ბაზრის სხვა ნაწილები- 
საგან ფირმის წინაშე დასახული კონკრეტული ამოცანების შესაბამისად 

რენტაბელობი“ ალტერნატიული მაჩვენებელი შეიძლება გავიანგარიშოთ 
მოგების პროცენტული შეფარდებით: საქონელბრუნვასთან, ძირითადი და 

საბრუნავი ფონდების საშუალო ღირებულებასთან, მიმოქცევის ზარჯებთან, 
ხელფასის ფონდთან, თვითღირებულებასთან ან მთლიან შემოსავალთან. 

ნ) გამსაღებელი საწარმოსათვის სეგმენტის ხელმისაწვდომობა. იგი ითვ- 

ალისწინებს ფირმის მიერ. მომხმარებელამდე საქონლის შეუფერხებლად და- 
ყვანა, რაც შეიძლებ განხორციელდეს საქონელგამტარი რგოლების 
რიტმულად მუშაობის, სავაჭრო ქსელისა და სასაწყობო მეურნეობის საკ- 
მარისი ოდენობით არსებობისა და საქონლის მარაგის. რაციონალიზაციის 
პირობებში თუ საქონელმოძრაობის რომელიმე უბანზე ან ეტაპზე არ 

არსებობს მუშაობის ნორმალურად წარმართვისათვის საჭირო გარანტები, 
მაშინ შემჩნეულ წინააღმდეგობათა აღმოფხვრამდე, ფირმამ უმჯობესია 

დროებით გადადოს სეგმენტის სუბიექტებთან კომერციული ურთიერთობა. 
მიზნობრივ სეგმენტში ფირმის საქონლის მიმოქცევის დაჩქარებას უდავოდ 

ხელს შეუწყობს მაღაზიის ტიპების სწორად შერჩევა და რაციონალური 
განლაგება, სპეციალიზებული მაღაზიების “საქონელი ახალდაქორწინებულ- 
თათვის“, "ტურისტი და სხვ). გახსნა, ინფორმაციის _ საშუალებებით 
ეფექტური სარეკლამო განცხადებების  გაკეთებ (დაკვეთა თქვენი, 
შესრულება ჩვენი“, "დაზოგეთ დრო', "აუცილებელი საქონელი ახალგაზრდა 
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დედებისათვის, "ისარგებლეთ ჩვენი საიმედო და იაფი მომსახურებით" და 
სხვ). 

რ სეგმენტის სტაბილურობა და ცხოველუნარიანობა ფირმის მიერ ამ 

კუთხით სეგმენტის შერჩევისას მხედველობაში მიიღება მისი სიმყარე, განვ- 

ითარების პერსპექტივები, სეგმენტში მუშაობის ეფექტიანობა (რესურსების 
რაციონალურად გამოყენება მართვის მეთოდების შესაბამისობა გარემო 

პირობებთან), მოცემულ სეგმენტში კონკურენტებთან ბრძოლისუნარიანობა 
და სხვა ნიშნები, 

მომხმარებელ წარმოება დაწესებულებათა ბაზარზე სეგმენტის 
შერჩევისა და შეფასებისას გამსაღებელი ფირმები მიმართავენ დაახლოებით 
იმავე კრიტერიუმებს, რომლებსაც ისინი ფართოდ იყენებენ 
სამომხმარებლო ბაზარზე. განსხვავება მხოლოდ ისაა რომ წარმოება 

დაწესებულებების ბაზარზე ზემოთ აღნიშნული · კრიტერიუმების გამოყენე- 
ბას საფუძვლად «უდევს წარმოების სფეროსათვის დამახასიათებელი ისეთი 
განმსაზღვრელი ფაქტორები როგორიცა: მომხმარებელ საწარმოთა 

ტერიტორიული ადგილმდებარეობა, მათ მიერ მოხმარებული პროდუქციის 
მოცულობა, წარმოების ციკლური ხასიათი, ტექნოლოგიური პროცესების 

სირთულე და მრავალფეროვნება სეგმენტში მყოფ მომხმარებელი 
საწარმოების კავშირ-ურთიერთობა და კოოპერირება მის გარეთ განლაგე- 
ბულ საწარმოებთან და სხვა. წარმოება-დაწესებულებათა ბაზრის შეფასე- 
ბის კრიტერიუმების განმსახლვრელ ფაქტორთა შორის განსაკუთრებით 
აღსანიშნავია დამკვეთი საწარმოების წონადობა. ამ ნიშნის მიხედვით ისი- 

ნი იყოფიან ორ' ჯგუფდ მსხვილ და პატარა საწარმოებად, რომლებიც 
საჭიროებენ მომსახურების სხვადასვა ფორმასა და სისტემას კერძოდ, 

ფირმის მიერ. მსხვილი. დამკვეთების მომსახურება. ხორციელდება ინდივიდუ- 
ალური წესითა და სპეციალურად დამუშავებული მარკეტინგის პროგრამის 
შესაბამისად, მაშინ როდესაც, წვრილი დამკვეთების მიმართ, გამსაღებელი 
ფირმა უპირატესობას ანიჭებს მათ მომსახურებას ადგილზე (ე. ი. გასაღე- 

ას რაიონებში თავისი დილერების და სავაპრო პერსონალის დახმარე- 

დასასრულ,„ კიდევ ერთხელ სხაზგასით „უნდა აღინიშნოს, რომ 

საბოლოო მომხმარებელ წარმოება-დაწესებულებების მიერ სეგმენტების 
სხვადასვა კრიტერიუმით “შეფასება საშუალებას იძლევ,ა რეალურად 
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შეფასდეს გაკეთებული არჩევანი და გამსაღებელი ფირმის მოქმედების 
შესაძლებლობანი მიზნობრივ ბაზარზე, 

8. ბაზრის სებმენტის ბგანმსაზღლვრელი ნიშნები. 

ბაზრს  ნებისიმეერი სეგმენტი მაშინ გაამართლებს მისდამი 

წამოყენბულ მოთხოვნებს თე მისი შერჩევს პროცესში, შეფასების 

კრიტერიუმებთან ერთად, სათანადო ყურადღება იქნება გამახვილებული 
თვით სეგმენტის განმსაზღვრელ ნიშნებზე ასეთი ნიშნები კი საკმაოდ 

მრავალია, რომლებიც შესწავლის გამარტივების მიზნით, შეიძლება დავყოთ 
3 ჯგუფად: 

1 რეგიონული ნიშნები; 2) დემოგრაფიული ნიშნები და 3) 
მომხმარებელთა პიროვნული მახასიათებლები. 

1. რეგიონული (ტერიტორიული) წიშნის მიხედვით სეგმენტაცია ითვა- 

ლისწინებს ბაზრის დაყოფას ტერიტორიული ერთეულების (ავტონომიური 
რესპუბლიკა, ოლქი, ქალაქი, რაიონი, დაბა, სოფელი) ან მათი ტერიტორი- 
ული ადგილმდებარეობით განპირობებული თავისებურებების მიხედვით. 
მოცემული ტერიტორიული ერთეულის გეოგრაფიული მდებარეობა ხშირად 
არსებიძთ.–დ განსაზღვრავს მის მცხოვრებთა რაოდენობას დასახლების 

სიმჭიდროვეს, მომხმარებელთა მიგრაციას სატრანსპორტო გზებისა და 
კავშირებს მდგომარეობას მისი სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების, 

პერსპექტივებს იურიდიულ შეზღუდვებს და სამართლებრივ ნორმებს, 
რეკლამის საერთო მდგომარეობას და საინფორმაციო საშუალებათა ხელმი- 
საწვდომობას, ფასებისა და ინფლაციის საერთო დონეს, კომერციული საქ. 
მიანობის სტრუქტურას ტრადიციებს და განვითარების მდგომარეობას; 

მოთხოვნილების ხასიათსა და მოხმარების სტრუქტურას, გასაღების ბა- 

ზარზე კონკურენციის დონეს. ეს თავისებურებანი კი, თავის მხრივ,  გა- 
დამწვეტ როლს ასრულებე რეგიონულ» ბაზრებს სეგმენტებად 
დაყოფასა და ფირმის სტრატეგიული გეგმების განხორციელებაში. ასე მა- 
გალითად მოსახლეობის“ რაოდენობა და დასახლების სიმჭიდროვე სა- 

ფუძვლად ედება სეგმენტის საზღვრების დადგენასა და მარკეტინგის სახის 
განსაზღვრას, რეგიონის კლიმატურ-ბუნებრივი მაჩვენებლები - სეგმენტში 
გასატანი საქონლის (მომსახურების სტრუქტურასა და გასაღების ინტენსი- 
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კობას სეზონების მიხედვით; რეგიონის სოციალურ-ეკონომიკური მდგომარე- 
უბ სეგმენტის სიმყარესა და არსებობის ვადებს; რეგიონში მოქმედი 
სამართლებრივი ნორმები სეგმენტხე გასვლის მიზანშეწონილობას და 
საქმიანობის წარმართვას ადგილობრივ მოთხოვნათა შესაბამისად. ფირმის 

მიერ ბაზრის სეგმენტებად დაყოფასა და მარკეტინგის სტრატეგიის გატარ- 
უბაში არანაკლებ როლს ასრულებს ფასების დონე და ინფლაციის ტემპი, 

კომერციული საქმიანობის ხაზით დამკვიდრებული ტრადიციები და სხვა 
კონკრეტული ფაქტორები. 

საჭიროების შემთხვევში ზემოთ აღნიშნული ნიშნების მიხედვით 

შერჩეული სეგმენტები შეიძლება დაიყოს უფრო მცირე ერთეულებად. მა- 
გალითად, ქ. თბილისში სიგარეტის ბაზარი შეიძლება დაიყოს რაიონულ 
ჭრილებად იმის მიხედვით თე რომელ რაიონში რა სახის სიგარეტზე 

უფრო მეტია მოთხოვნა. როგორც შესწავლილი მასალებიდან ირკვევა, 
ვაკისა და მთაწმინდის რაიონებში უფრო მეტი მოთხოვნაა ძვირადღირე- 
ბულ იმპორტულ სიგარეტზე, ხოლო გლდანისა და საქარხნო რაიონებში 

სამამულო იაფფასიან სიგარეტზე. 
რეგიონული სეგმენტების დანაწილებისას საჭიროა სიფრთხილე, რად- 

გან მის დაუსაბუთებლდ განხორციელებამ შეიძლეა გამოიწვიოს 

სეგმენტაციის ძირითადი კრიტერიუმებისა და პრინციპების, უგულებელყოფა 
და შესაბამისად, ფირმის ფინანსური მდგომარეობის გაუარესება, 

ვ სოციალურ-დემოგრაფიული ნიშნები. ამ მნიშნი–ს მიხედვით 
სეგმენტაცია ითვალისწინებს მომხმარებელთა დაყოფას ისეთი მახასიათებე- 
ლი ნიშნების მიხედვით, როგორიცაა: სქესი, ასაკი ოჯახის საშუალო სი- 

დიდე და ზანდაზმულობა, განათლება კულტურა, შემოსავლის დონე, 
დასაქმების სახე, ეროვნება, რელიგია. ეს ნიშნები ხშირად · გადამწყვეტ 
როლს ასრულებენ მომხმარებელთა დაჯგუფების პროცესში, რამდენადაც 
მათზე უშუალოდ არის დამოკიდებული როგორც მოთხოვნის მოცულობა 
და სტრუქტურა, ისე მისი დაკმაყოფილების ინტენსივობა სოციალურ- 
დემოგრაფიული ნიშნები კერძოდ დემოგრაფიული ხასიათის (კვლადები, 
კარგად ექვემდებარებიან რაოდენობრივ და ზარისხობრივ განსაზღვრას 
(რომლს გარეშეც წარმოუდგენელია მიზნობრივი სეგმენტის სწორად 
შერჩევა და შეფასება, სწორედ ამიტომაა, რომ საკმაოდ ხშირად, მიზნო- 

ბრივ სეგმენტზე რაოდენობრივად განუზომელ მაჩვენებელთა (მაგალითად, 
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პიროვნული ფაქტორების დასადგენად, მათ იხილავენ დემოგრაფიული 
ხასიათის ნიშნებთან კავშირში. 

სქესობრივი ნიშნის მიხედვით ბაზრის სეგმენტაცია საჭიროა და აუც- 

ილებელი მრავალი დასახელების საქონლისა და მომსახურებისათვის. ცალკ- 
კულ სასაქონლო ჯგუფის (საკონდიტრო ნაწარმი, აბრეშუმის ქსოვილები, 

პარფიუმერი, კოსმეტიკური საქონელი საიუველირო ნაწარმს და 
მომსახურების (მაგ სილამაზის სალონი) გამსაღებელმა ფირმამ მარკეტინგი 

უმეტესწილად უნდა ააგოს მომხმარებელ ქალთა სეგმენტის თავისებურება- 
თა მიხედვით რაც შეეხება მრავალი სხვადასხვა ჯგუფის საქონლის 
(ალკოჰოლიანი და უალკოპოლო სასმელები, კულტსამეურნეო დანიშნულე- 
ბის საქონელი, სამშენებლო მასალა) და მომსახურების გარკვეულ სფეროს 

(საპარიკმასეეროები  ტელე-ატელიები და სხვ) მათი მარკეტინგი 
უმეტესწილად მიმართული უნდა იქნეს მამაკაც მომხმარებელზე. 

ასაკობრივი ნიშნის მიხედვით ბაზრის სეგმენტაცია უფრო მისაღებია 
შემდეგი სასაქონლო ჯგუფებისათვის საკონდიტრო ნაწარმი, სასმელები, 
თამბაქოს ნაწარმი, ტანსაცმელი, მოტო-ველო საქონელი, სათამაშოები, სპ- 

ორტული საქონელი და სხვ. 
საბზრო «პურთიერთობათა სფეროში განსაკუთრებით ფართო პოპუ- 

ლარობით სარგებლობს ბაზრის დანაწევრება მომხმარებელთა შემოსავლე- 

ბის მიხედვით შემოსაელებს გრადაცია შეიძლებ განხორციელდეს 
ნებისმიერი რაოდენობით, თუმცა ჩვენი რესპუბლიკის მოსახლეობის ცხოვ- 

რების თანამედროვე დონისათვის, სავსებით საკმარისად მიგვაჩნია მომხმარ- 

ებელთა დაყოფა მცირე, საშუალო და მაღალი შემოსავლის მქონე 
ჯგუფებად. ამ ნიშნის მიხედვით ბაზრის სეგმენტაცია კარგად შეეფერება 
თითქმის ყველა სახის საქონელს, მაგრამ განსაკუთრებით ფუფუნების 

საგნებს, _ კულტსაქონელს. - სატრანსპორტო - საშუალებებს და. სხვა. საყო- 
ფაცხოვრებო დანიშნულების საქონელს. 

საქონლის ფასის მიხედვით, ფირმას შეუძლია ადვილად განსაზღვროს, 
თუ როგორი შემოსავლების მქონე მომხმარებელთან აქვს ურთიერთობა. 
თუმცა აღსანიშნავია ისიც, რომ რეალიზებული საქონლის ფასის მიხედვ- 
ით მომხმარებლის შეფასება ზოგჯერ არ შეესაბამება რეალურ სინამდვ- 
ილე. მოსალოდნელ შეცდომეს მნიშვნელოვანწილად განაპირობებს 

ცალკეულ მომხმარებელთა მიერ მათთვის არატიპური საქონლის შესყიდვე- 
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ბი. კერძოდ, მაღალი შემოსავლის მქონე მომხმარებელთა მიერ იაფფასიანი 
მარკის საქონლის შეძენა. ან. დაბალშემოსავლიან მყიდველთა. მიერ. ძვირად. 
ღირებული საქონლის შეძენა. ამ საკითხებბე მსჯელობისას” საჭიროა 
საზგასმით აღინიშნოს ის, რომ შეძენილი საქონლის მიხედვით მყიდველზე 
მსჯელობა და ამის საფუძველზე სწორი დასკვნის გაკეთება შესაძლებელია 
მხოლოდ კარგად განვითარებული საბაზრო ეკონომიკის პირობებში. სა- 
ბაზრო ეკონომიკაზე გარდამავალ პერიოდში კი (რომელშიც ამჟამად იმყო- 

ფება ჩვენი ქვეყანა, როდესაც საქონლის ფასები და მუშა-მოსამსახურეთა 
ხელფასები ოდნავადაც კი არ შეესატყვისებიან ერთმანეთს და ამ ხაზით 
სერიოზულ დისპროპორციებთან გვაქვს საქმე, შეძენილი საქონლის. მიხედვ- 
ით მომხმარებლის შესაებ რაიმე სერიოხული დასკვნის გაკეთება 
მოკლებულია ყოველგვარ საფუძველს. 

რეგიონული ბაზრების სეგმენტაციის პროცესში გარკვუულ როლს 
ასრულებს მომხმარებელთა ეროვნული შედგენილობა. ეს ფაქტორი განსაკ- 

უთრებით საყურადღებოა ჩვენი რესპუბლიკისათვის რომელიც ხასიათდება 
სხვადასხა ეროვნები” (სომხები რუსები აზერბაიჯანელები, ბერძნები, 
ოსები და სხვ) მომხმარებელთა მრავალრიცხოვნებითთა და უმეტეს 
შემთხვევაში მათი კომპაქტური დასახლებით. ამ ჯგუფების მომხმარებელ- 
თათვის შეიძლება წარმატებით იქნეს გამოყენებული შესაბამისი ეთნიკური 
ხასიათის საქონელი. 

ბაზრის საგმენტაციის დროს გასათვალისწინებელია აგრეთვე ისეთი 
ნიშან-თვისება როგორიცაა: ოჯახის საშუალო სიდიდე, რამდენადაც იგი 

უშუალოდ განაპირობებს შესაძენი საქონლის რაოდენობას შეფუთვის 
ზომას, გასაღების სტიმულირებასა და მყიდველთა მომსახურების ორგანი- 

ზაციას. 
ვ) მომხმარებელთა პიროვნული თავისებურებანი და ცხოვრების სტი- 

ლი. აღნიშნული ფაქტორები ხშირად გადამწყვეტ როლს ასრულებენ ბაზ- 
რის სეგმენტებად - დაყოფაში. ტერმინი "ცხოვრების _ სტილი . საკმაოდ 
ფართო ცხნება,ა რომელიც მოცემულ "შემთხვევაში განიხილება მხოლოდ 
ერთი გაგებით · ბაზარზე ფულის ხარჯვის თავისებურებებით. ამ ნიშნის 
მიხედვით მომხმარებელთა საერთო რაოდენობა შეიძლება დაიყოს სამ 

ჯგუფად: ფულის უხვდ მხარჯველნი ზომიერად მხარჯველნი და 
ხელმოჭერილნი (იგულისხმება რომ ყველა მათგანს გააჩნია თანაბარი 
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შემოსავალი), შესწავლილი მასალებიდან ირკვევა, რომ თბილისში რეალიზ- 
ებული ალკოჰოლიანი სასმელების (კერძოდ არყის), ნახევარზე მეტი. მოდის 
პოტენციურ მომხმარებელთა 5-7 პროცენტის წილად. მათ მიერ ამ საქონ- 

ლის მოხმარების ინტენსივობა 10ჯერ და მეტად აღემატება საშუალო მა- 
ჩვენებელს სავსებით გასაგები, რომ  ღვინო-აარყის გამსაღებელი 
ფირმისათვის გაცილებით ხელსაყრელია შემოიფარგლოს “ამ მცირერიცხოვ- 
ან, მაგრამ ინტენსიურ მომხმარებელთა ჯგუფით- და დაამუშაოს მისთვის 

ყველაზე უფრო ეფექტური და მისაღები მარკეტინგის სტრატეგია. ·ეს 
უკანასკნელი ასეთ შემთხვევაში მიზნად „უნდა ისახავდეს არა სეგმენტის 

გაფართოებას არამედ მოგების მაქსიმიზაციასა და კონკურენტებთან 
ბრძოლაში ქმედითი ღონისძიებების გამოყენებას. 

"”პიროვნების ტიპი” საქონლის მარკის მიმართ ურთიერთობის თვალ- 

საზრისთ შეიძლება დაიყოს საკუთარი შეხედულების მქონე და მერყევ 
მომხმარებლებად,დ პირველს უმეტესწილად მიეკუთვნებიან ხანდაზმული 
კონსერვატორები რომელთაც მოცემული საქონლის მიმართ გააჩნიათ 
მტკიცედ ჩამოყალიბებული შეხედულება და · ნაკლებად ან საერთოდ არ 
რეაგირებენ გარეგან სტიმულატორებზე. რაც შეეხება მერყევი ხასიათის 
მომხმარებლებს, ისინი ძალზე ადვილად ექცევიან აგიტაცია-პროპაგანდის გა- 
ვლენის სფეროში და შექმნილი სიტუაციის მიხედვით იცვლიან თავიანთ 

შეხედულებას. ამ თავისებურებათა გათვალისწინებით, საჭიროა თითოეული 
სეგმენტისთვის დამუშავდეს მარკეტინგის პროგრამა კერძოდ, მერყევ 
მომხმარებელთა სეგმენტში. ძალზე კარგ ეფექტს. იძლევა. გასაღების მასტი- 
მულებელი მეთოდებისა და სარეკლამო საშუალებების ინტენსიური გამოყ- 
ენებ, ხოლო კონსერვატორთა სეგმენტში მომსახურების მაღალი 

დონით უზრუნველყოფილი მასობრივი მარკეტინგი. 

ბაზრის სეგმენტაციის ერთერთ გავრცელებულ ფორმას წარმოადგენს 
მომხმარებელთა დაყოფა საქონელში უპირატესობისა და სარგებლის ძიების 
თვალსაზრისით მაგალითად, მინი ტრაქტორის მომხმარებელთა საკმაოდ 
მნიშვნელოვანი ნაწილი ყველაზე მეტ უპირატესობას ანიჭებს საცალო და 

მოხმარების ფასებს, მეორე - მის პრაქტიკულობას, მესამე გამძლეობას, 

მეოთხე ნაწილით წარმადობას, ან კიდევ, პურჭლის მყიდველთა ერთი 
ნაწილი გადამწყვეტ უპირატესობას ანიჭებს მის ფასებს, სხვანი - კომპლე- 
ქტის სტრუქტურას, მოჭიჭურობას, ხარისხს, ზომებს და სხვ. ამ ნიშნის 

221



მიხედვით სეგმენტაციის დროს გამსაღებელმა ფირმამ საჭიროა ზუსტად 
განსაზღვროს ის უპირატესობა ან სარგებელი, რომელსაც ღებულობს მყი- 

დველი მოცემული საქონლის შეძენის შედეგად. ამ ხაზით მოპოვებული 
მასალა შემდეგ საფუძვლად ედება მიზნობრივი სეგმენტის მარკეტინგის 
პროგრამის დამუშავებას და კერძოდ, რეკლამის შინაარსის განსაზღვრას. 

ბაზრის სეგმენტაცია რეგიონული, დემოგრაფიული და მომხმარებელ- 
თა ცხოვრების სტილის მიხედვით, ჩვენ მიერ უმეტესწილად განიხილებოდა 
მხოლოდ ერთ-ერთი ალტერნატიული ნიშნის შესაბამისად, მაგრამ აქვე 
უნდა აღინიშნოს ისიც, რომ საბაზრო ურთიერთობათა სრულყოფისა და 
საწარმოთა შორის კონკურენციული ბრძოლის გამწვავების პირობებში 

ბაზრის სეგმენტაცია მხოლოდ ერთი ნიშნის მიხედვით არ გამოიღებს სა- 

სურველ შედეგს და საჭირო გახდება რამდენიმე ნიშან-თვისების კომპლექ. 
სურად გამოყენება. ყურადღების გამახვილებას საჭიროებს ისიც, რომ 
ბაზრის სეგმენტაციისადმი კომპლექსურ მიდგომას უკვე რამდენიმე ათეუ- 

ლ წელია წარმატებით ახორციელებს  განვითარებულ–ი ქვეყნების 
სამრეწველო და სავაჭრო ფირმები, 

კომპლექსური სეგმენტაციის დროს შეიძლება გამოყენებულ იქნეს 
როგორც მონათესავე, ისე ურთიერთგანსხვავებული ნიშნები. 

ბაზრის სეგმენტებად დაშლის პროცესში მომხმარებლების სხვადასხვა 
ნიშან-თვიებისს ერთდროულად გამოყენების შესაძლო ვარიანტები 
შეიძლება შემდეგნაირად წარმოვადგინოთ (იხ. ცხრილი 3): 

ცხრილის მეორე, მესამე და მეოთხე სვეტებში ნაჩვენებია სეგმენტის 
სპეციალიზაციის ან პროფილის თანდათანობით გაღრმავება რეგიონული, 

დემოგრაფიული ან ცხოვრები სტილის ამსახველი ნიშნების მიხედვით. 
სეგმენტის ნიშან-თვისებათა ზრდა იწვევს მისი. პროფილის დაკონკრეტებას 
და შესაბამისად, რაოდენობრივი პარამეტრების შემცირებას. ასეთი მოვლე- 
ნა ადვილი შესამჩნევია მაშინ როდესაც საგმენტისს დაკონკრეტება 
ხორციელდება მი შიგნით მაგალითად ნებისმერ სეგმენტში 
მომხმარებელ მამაკცთა რაოდენობა დაახლოებთ 3”ჯრ აჭარბებს 
ახალგაზრდა მამაკაცთა (20-40 წელი რიცხოვნობას, ზოლო უეს უკანასკნე- 

ლი, თავის მხრივ, კიდევ უფრო მეტად აღემატება მაღალ შემოსავლიან 
მამაკაცთა რაოდენობას. იგივე შეირლაება ითქვას რეგიონული და ფსიქოგ- 

რაფიული სეგმენტების ხაზითაც. 
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ბაზრის მარტივი და რთული სეგმენტაცია. 

ცხრილი 3 

  

  

  

  

  

      

სიბ?ენტი რეგიონული დემოგრაფიე- ფსიქოგრაფიული 
ნიშანი ა ლ 

1 2 ვ 4 

სიგარეტის 
ერთი საკურორტო ზონის მმსსარებელ პოტენციურ 

ნიშან-თვისება მოსახლეობა საც" | გომხმარებელთა 
ჯგუფი 

ჯგუფი 

ორორი ზღვისპირა ახალგაზრდა სიგარეტის 
Cფან საკურორტო ზონის | მამაკაცებს | ინტენსიურად 

მოსახლეობა ჯუფი მწეველთა _ჯგუფი 

პერსპექტიულად მაღალშემო- | _ ტენსიე “ რად 
სამ-სამი განვითარებალი სავლიანი მდ 

ზღვისპირა ახალგაზრდა ეველ 

ნიშან-თვისება! „რტო ზონის. | მამაკაცების | მტრულ და 
მოსახლეობა ჯგუფი პატივმოყვარე 

ადამიანთა_ჯგუფი     
  

სეგმენტაციის გაღრმავებას, როგორც წესი, თან ახლავს. მარკეტინგის 
პროგრამის გართულება, რამდენადაც ყველა ნიშან-თვისებაზე სწორი რეა- 
გირება მოითხოვს სათანადო კვლევაძიებასა და პრაქტიკულ ღონისძიებათა 
გატარებას 
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4. მიზნობრივ გბგაზარზე ფშეღწევისა და გავლენის სფეროს 

გაფართოების ღონისძიებანი. 

მარკეტინგი, როგორც ფირმის საქმიანობის ორგანიზაციისა და მარ- 
თვის ერთიანი სისტემა, მოგების გადიდებასა და კონკურენტუნარიანობის 
ამაღლებასთან ერთად, ძირითად მიზნად ისახავს ბაზარზე სამოქმედო ასპ- 

არეზის გაფართოებას, რაც უშუალოდ აისახება პროდუქციის რეალიზაცი- 
ის ზრდით მიზნობრივ ბაზრის უკეთ ათვისებისათვის” მარკეტინგულ 
ღონისძიებათა დამუშავების დროს საჭიროა სრულად გავითვალისწინოთ 

ბახრის და ფირმის მახასიათებელი ცვლადი მაჩვენებლები (საქონელზე 
მოთხოვნის ზრდა, კონკურენტების მიერ ბაზარზე მოქმედება, მომხმარებე- 

ლთა დაჯგუფება და სხვა) და მათი კავშირ-ურთიერთობა სხვადასხვა. ხასი- 
ათის მარკეტინგულ გადაწყვეტილებებთან. 

აღნიშნული მაჩვენებლების შესაბამისი მარკეტინგული გადაწყვეტილებ- 
ები შეიძლება გამოვსახოთ შემდეგი ცხრილის დახმარებით (ის. ჯ„.ხრილი 
4): 

ფირმის მიერ” მიზნობრვ ბაზარზე პროდუქცის რეალიზაციის 

მოცულობის ზრდა წარმოადგენს მარკეტინგის ერთ-ერთ ძირითად სტრატე- 
გიულ მიზანს ფირმის წილობრივი მონაწილეობა ბაზარზე განისაზღვრება 

მის მიერ რეალიზებული პროდუქციის მოცულობის პროცენტული შეფარ- 
დებით ბაზრის საერთო მოცულობასთან, ხოლო ბაზარზე მისი დამკვიდრე- 
ბის ხარისი - რეალიზებული პროდუქციის მოცულობის პროცენტული 
შეფარდებით ბაზრის ზღვრულ შესაძლებლობასთან.



ცხრილი 4 
ბაზრისა და ფირმის კონკრეტული მდგომარეობის შესაბამისი მარკე- 

ტინგული გადაწყვეტილებანი. 
  

ტაბრისა და ფირმის მდგომარეობის, 

მახასიათებელი (ცვლადების ჩამონათვ- 
ალი 

მარკეტინგული მიდგომის 

ხელსაყრელი ვარიანტი 

1 2 

! ფირმის პროფილის საქონელზე) მრავლობითი სეგმენტაცია 
მოთხოვნის არაერთგვაროვანი ცვ- ბე დ 
(ლლება დიფერენცირებული მარკეტინგი 

2. საქონლის მარტივი ასორტიმენტი მცირე რაოდენობით მ მასობრივი მარკეტინგი 

პჰ, ფირმის მიერ ბაზარზე პალ კონცენტრირებული (მიზნობრივი) 

4 მომხმარებელთა დაჯგუფება კონცენტრირებული (მიზნობრივი) 
შემოსავლების მიხედვით მარკეტინგი 

5. მომხმარებელთა აბსოლუტური 
(მსგავსება არადიფერენცირებული მარკეტინგი 

რ. კონკურენტების ბაზრის ს Cირებ · 

სეგმენტებად _ დაყოფა |_ დაფერე ლი მარკეტინგ 
7. კონკურენტების მოქმედება მასო- კონცენტრირებული ანუ 
ბრივი მარკეტინგის მიხედვით დიფერენცირებული _ მარკეტინგი 

· ფირმის საწარმოთა . სიმძლავრეე- გ. აითი. სეგმენ და 

  

  

    
  

  

  

  
  

  

  

ბის და სანედლეულო ბაზის გა- 
ნ მარკეტინ; უმჯობესება დიფერენცირებული კეტინგი 

მბ საწარმოო სიმძლავრეების ან მიზნ 'ოწიინ ნატერალერი რეხერხებს უარს ს აწბრთ ძონცინბრრებელი 
ობა 
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დავუშვათ ფირმის მიერ დროის გარკვეულ მონაკვეთში საბავშვო 

ფეხსაცმლის ბაზრის ერთ-ერთ სეგმენტში რომლის ტევადობა შეადგენს 
160 ათას ლარს, რეალიზებული იქნა 40 ათასი ლარის პროდუქცია. მისი 
ზღვრული შესაძლებლობა კი უტოლდება 60 ათასს, ასეთ პირობებში 
ფირმის ფაქტობრივი მონაწილეობა მოცემულ სეგმენტში გაუტოლდება 
25%-ს რაც შეადგენს მისი ზღვრული შესაძლებლობის მხოლოდ ორ 

მესამედს. 

სავსებით ცხადია, რომ მიზნობრივი ბაზრის ასეთი უმნიშვნელო გამ- 

ოყენებიძთ ფირმა ვერ დარჩება კმაყოფილი და იგი შეეცდება საკუთარ 
შესაძლებლობათა უფრო მეტად გამოვლენის ხარჯზე რამდენადმე მაინც 

გაზარდოს ბაზარზე თავისი პროდუქციის წილი. მაგრამ ვიდრე იგი ჩანა- 
ფიქრის ხორცშესხმას შეუდგება, საჭიროა კიდევ ერთხელ გააანალიზოს ამ 

ღონისძიებს მოსალოდნელი შედეგები, კერძოდ უნდა განსაზღვროს 
გაზრდის იგი მოგებას, თუ პირიქით, შემაცირებს მას. ამგვარი გაანგარიშ. 
ება სამაოდ მაღალი სიზუსტით შეიძლება ჩავატაროთ შემდეგი ცხრილის 

დახმარებით (იხ. ცხრილი 5): 

როგორც ცხრილში მოტანილი მონაცემებიდან ირკვევ, ბაზრის 

მოცულობა, რომელშიც მოქმედებს ფირმა, საგემ წელს გაიზრდება. 7 
ათასი ლარით. ფირმამ კი მიზნად დაისახა საკუთარი პროდუქციის რეა- 
ლიზაციის მატება 8 მილიონით (ძირითადად კონკურენტების შევიწროების 

ხარჯზე, რის შედეგადაც ბაზარზე მისი წილობრივი მონაწილეობა გაიზრ- 

დება 37 პუნქტით და შეადგენს 28,7%-ს,ს როგორც ჩანს, სურვილი საკ- 
მაოდ კარგია, ცუდია მხოლოდ ის, რომ სურვილის შესასრულებლად მას 
მოუწევს მარკეტინგისს ხარჯბის გადიდებ დაახლოებით 1,4-ერ, რის 
შედეგადაც მისი მოგების მოცულობა წინა წელთან შედარებით შემცირდ- 
ება 7ჯერ და ნაცვლად მიმდინარე წლის 1400 ათასი ლარისა, მომდევნო 
წელს იგი შეადგენს მხოლოდ 200 ათასს. სავსებით ცხადია, რომ ფირმამ 
დროულად უნდა უარყოს ამგვარი სტრატეგია, მით უმეტეს, რომ მიზნო- 
ბრივ ბაზარზე მისი კონკურენტები 
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ცხრილი 5 
მიხნობრვ ბაზარზე პროდუქცის რეალიზაციის ზრდის გავლენა 

ფირმის საშედეგო მაჩვენებლებზე 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                

მიმდი-| საგეგ- | გადა- საგეგმო წელი 
ზომ %-ობით 

მაჩვენებლები ის ნარე | მო | ხრა ერთ. მიმდინარე 
წელი | წელი I (+, 4 

წელთან 

ა ბ 1 2 ვ 4 

1. ფირმის პროდუქციის Cეა- 

|ლიზაციის ზღვრული 160.0 | 167,0 | 7,0 104.4 

შესაძლებლობა ' 
2. ფაქტობრივი რეალიზაცია |" "| 40,0 | 48,0 | 8,0 120,0 

სარეალიზაციო. ფასი ლს არი | 250 | 250 1000 

.  პროდუ ერთეუ 
შესყიდვის ქციის ლის, . 20 | 200 1000 
ესყიდვის _ფა 

5. პროდუქციის ღირე-| ათასი 
ბულება სუ ს ესაბაი 32,0 | 38.4 | 6,4 190.0 

ლ : ლარი 

6. ზაციი 
| რეას რეალიზაციის, , (6 | 94 | 28 142.4 

7. ფირმის მიერ ბაზრის ათვ- 
ისების დონე. (სტ2:სტ.1X100 % | 25.0 | 287 | 37 X 

ჩ. აში ლა ელიითოი! 4 I 02 | -I2 14,3 

9. რენტაბელობა 
შსარია % | 3,5 | 04 | -3, X 
  

სრულებითაც არ აპირებნ პოზიციების დათმობას ნებისმიერ 
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ბრძოლას კი როგორც ცნობილია, ყოველთვის თან ახლავს უნაყოფო 

ხარჯების სწრაფი ზრდა. აქვე აღსანიშნავა აგრეთვე სატრანსპორტო 

ხარჯები ძალზე მაღალი დონე. შექმნილი სიტუაციიდან გამომდინარე, 
უმჯობესია ფირმამ გარკვეულად შეცვალოს თავისი სტრატეგია და საქმიან- 
ობის მასშტაბების გასაფართოებლად გამოძებნოს სხვა “უფრო ახლოს 

მდებარ, პერსპექტიული და კონკურენტებთ გაუჯერებელი ბაზრის 
სეგმენტი. 

ფირმის მიერ მიზნობრივი სეგმენტის ათვისების დონეს უშუალოდ 

განაპირობებს ბაზარზე საკუთარი პროდუქციის ადგილის სწორად განსახ- 

ღვრა ანუ პოზიციის შერჩევა რამდენადაც იგი უზრუნველყოფს საქონ- 
ლის კონკურენტუნარიანობის ამაღლებასა და რეალიზაციის მოცულობის 
გადიდებას, ბაზარზე საქონლის პოზიციის სწორად შერჩევის მნიშვნელობა 
ნათლად დასტურდება სასურსათო და სამრეწველო საქონლის ბაზრობების 
მიმდინარეობაზე ჩატარებული დაკვირვებიდან, გამყიდველი, რომელსაც ბა- 

ზარზე უკავია ცენტრალური და მყიდველოა ნაკადის სიუხვით გამორჩეუ- 
ლი ადგილი, დღის განმავლობაში ყიდის 2-3ჯერ მეტ საქონელს (თანაც 
მაღალ ფასებში იმ კონკურენტებთან შედარებით, რომლებიც მოთავსე- 

ბულნი არიან ბაზრის განაპირა და მყიდველისათვის ძნელად შმესაღწევ 
ადგილებში აღნიშნული მაგალითი წარმოადგენს ბაზარხე საქონლის 
პოზიციონირების უძველეს და მარტივ შემთხვევას რომელიც ეკონომიკის 
განვითარებისა და ბაზრის საქონლით გაჯერებასთან ერთად, იცვლება 
როგორც შინაარსობრივად, ისე გამოვლენის ფორმის მიხედვით. მყიდველის 
ბაზარზპაე ფირმის მიერ შემოტანილი საქონლისათვის” ადგილის შერჩევა 
მოითხოვს ღრმა კვლევა-ძიებასა და ფაქტორულ ანალიზს. 

კონკურენტების მდგომარეობისა და შესაძლებლობების გათვალისწინე- 
ბით ფირმამ ბაზარზე თავისი ადგილის დასაკავებლად და პოზიციების გა- 
სამტკიცებლად შეიძლება გამოიყენოს ორი მიდგომა კონკურენტებთან 
ბრძოლა ან ბაზრის "ყამირი და ნასვენი' ნაწილების ათვისება. პირველი 
გხა გულისხმობს ერთ ან რამდენიმე კონკურენტის გვერდით ადგილის 
შერჩევასა და მისი გაფართოებისათვის, ბრძოლას მათი შევიწროების ან 
ბაზრიდან მთლიანად განდევნის მიზნით როგორც ვხედავთ, ეს გზა ძალი- 

ან წინააღმდეგობრივია და ამიტომ დიდ რისკთანაც არის დაკავშირებული. 
ასეთ შემთხვევაში სრულიადაც არ არის გამორიცხული ძლიერი კონკურე- 
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ნტის მიე” გამოუცდელი ფირმის შეტყუება ბაზარზე ხოლო შემდეგ, 
ფასებისა და სხვადასხვა მარკეტინგულ ღონისძიებათა - გატარებით, . მისი 
სრული განეიტრალება და საკუთარ გავლენაში მოქცევა. მსგავსი მოვლენ- 
ებისგან თავის დაზღვევის მიზნით, ბაზარზე. საქონლის პოზიციის  შერჩევ- 
ამდ, ფირმამ საჭიროა ზუსტად განსახღვროს ბაზრის ტევადობა, 
კონკურენტებს “შესაძლებლობანი და თავისი საქონლის უპირატესობა 

კონკურენტების ანალოგიურ საქონელთან შედარებით.რაც უფრო მცირეა 
გასაყოფი ბაზრის ტევადობა და მაღალ კონკურენტუნარიანია მოწინა- 

აღმდეგე ფირმების საქონელი, მით ნაკლებია მოცემელი ფირმის მიერ 
მიზნის მიღწევის შესაძლებლობანი და, პირიქით, 

უკანასკნელ ზანებში ბიზნესის სამკროში სულ უფრო პოპულარული 
ხდება ბაზრის ახალი სეგმენტების აღმოჩენა და მათი ათვისება. ეს გზა 

გაცილებით უფრო უმტკივნეულო და ხელსაყრელია საბაბრო ურთიერთო- 
ბაში ჩართული ყველა მხარისათვის, 

როგორც. პირველ, ისე მეორე. შემთხვევაში, ფირმის. მიერ. გასაღების 
ბაზარზე შეღწევის გაადვილების მიზნით, საჭიროა განხორციელდეს მისი 

სეგმენტებად დაყოფა როგორც მომხმარებლებისა და სასაქონლო ჯგუფე- 
ბის, ისე კონკურენტების მიხედვით. განსაკუთრებული ყურადღება უნდა 
გამახვილდეს კონკურენტების ისეთ. მახასიათებელ. _ ნიშან-თვისებებზე, 
როგორიცაა: საქონლისს ასორტიმენტის შესაბამისობა მომხმარებელთა 
მოთხოვნასთან, ფასების დონე, საქონელმოძრაობის არხები, მომხმარებელ- 
თა მომსახურება. კონკურენტების მიხედვით სეგმენტაციის პროცესში არა- 

ნაკლები მნიშვნელობა ენიჭება მათი ძლიერი და სუსტი მხარეების 

გარკვევას, საბაზრო სტრატეგიის შეფასებას, ბაზრის მოცემულ სეგმენტში 
მათი სამოქმედო გეგმებისა და. შესაძლებლობების დაკონკრეტებას. მსგავსი 
საკითხებს გარკვეული ნიშნის მიხედვით დაჯგუფებისას და სისტემაში 
მოყვიის მიზნით "შეიძლება დამუშავდეს სპეცილური (ცკხრილი, 

რომელშიც წარმოდგენილი იქნება ბაზარზე საკუთარი საქონლით შესვლი- 
სა და საბაზრო ექსპანსიის, მსურველი ფირმების საერთო მდგომარეობა 

რხ. ცხრილი 6). 
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ცხრილი 6. 
მიზნობრივ ბაზარზე ფირმისა და მისი პოტენციური კონკურენტების 

შეფასება. 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

        

ფირმის კონკურენტუნარიანობის განმსაზ- ქულების რაოდენობა 

ღვრელი ფაქტორები და მათი შესაბამისი ფირმა _ _ კონკურენტები 
ცვლადები "აბე" ·ტბ“ | “არაგვი” | ბორა” 

ა 1 2 3 4 

საქონელი 

1. ზარისხი 4 ვ 4 

2. ნედლეული (ნატურალური, ხელოვნური) 5 2 1 2 

3. საქონლის შეცვლის უფლება 5 4 4 

და ა.შ. 

სულ ვ7 | 22 | 18 | 2! 
ფასები და ანგარიშსწორება 

1. თავისუფალი ფასების ელასტიკურობა ვ 4 5 4. 

2. საპრეისკურანტო ფასები 5 4 4 

ვ მომხმარებლებთან ანგარიშსწორების 
4 5 5 4 

პირობები 

და ა.შ. 

სულ 22 | 24 | 26 | 19 
საქონლის გასაღების არხები 

1. საქონელმოძრაობის ფორმები და პირო- 
4 4 3. 4 

ბები 

2. სავაჭრო ქსელის მდგომარეობა ვ ვ 2 1 

3. საწყობების განლაგება 5 1 2 1 

და ა.შ. 

სულ 900 | 12 | 10 | 11         
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გაგრძელება 
  

  

  

              

ა 1 2 3 4 

საქონლის გასაღების სტიმულირება 

1. რეკლამა 1 5 5 4 

2. საქონლის გაყიდვის ფორმები 2 5 4 5 

3, მომხმარებელთა დამატებითი მომსახურე- 
% 0 5 5 4 

და ა.შ. 

სულ 19 | 32 | 40 | 37 
ჭულათა საერთო რაოდენობა 98 90 94 88 
  

ცხრილში ყველა ფაქტორი (საქონელი, ფასები და ანგარიშსწორება, 
საქონლის გასაღების არხები, გასაღების მასტიმულებელი ბერკეტები) და 
მათი შესაბამისი ცვლადები წარმოდგენილია ქულების მიხედვით (5. ბალია- 
ნი სისტემის სახით. რაც მეტია ქულა, მით ძლიერია კონკურენტის 

პოზიცია და, პირიქით. ქულების მიხედვით შეფასება ყველა შემთხვევაში 
უნდა იყოს გონებრივი მსჯელობითა და ფაქტობრივი მონაცემების მიხედვ- 
ით დასაბუთებული, რათა მაქსიმალური სიზუსტით აისახოს რეალური სი- 
ნამდვილ. მხოლოდ ამგვარი მოთხოვნის პირობებში შეიძლება სწორი 
დასკვნების გამოტანა ფირმის კონკურენტუნარიანობის შესახებბ როგორც 

საერთოდ, ისე ცალკეული პოზიციის მიხედვით. 
როგორც ცხრილის მონაცემებიდან ირკვევა, ჩვენ მიერ განსახილვე- 

ლდ აღებული ფირმა “აბე, კონკურენტებთან შედარებით, ძლიერია  ისე- 
პოზიციების მიხედვით, როგორიცაა საქონლის 

პრესტიქულ-ზხარისხობრივი მაჩვენებლები და გასაღების არხები რომელთა 

მიხედვითაც იგი კონკურენტებს აღემატება დაახლოებით 15-17 ქულით 
ანუ 80-90%ით. რაც შეეხება ფირმა "აბე--ს სხვა მახასიათებლებს, 

კერძოდ, საქონლის რეკლამირებასა და გაყიდვის პროგრესულ მეთოდებს, 
ფასების დონეს და საქონლის გადახდის პირობებს, მათ მიხედვით იგი 
საგრძნობლად ჩამორჩება სამივე კონკურენტს (რაც ნათლად მიუთითებს 
ამ მიმართებიძთ მუშაობის რადიკულურად გარდაქმნისა და სათანადო 
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მარკეტინგულ ღონისძიებათა დროულად გატარების აუცილებლობაზე). 
საერთო მონაცემების მიხედვით კი ფირმა "აბე-ს მდგომარეობა გაცილე- 
ბით უმჯობესია კონკურენტ ფირმებთან შედარებით, რაც მიუთითებს ბა- 

ზარზე შეღწევსა და საბაზრო ექსპანსიის განხორციელების კარგ 

შესაძლებლობებზე, 
ასეთ შემთხვევაში ფირმა მიზნობრივ ბაზარზე უნდა გავიდეს ისეთი 

პროგრამის მიხედვით რომელშიც ძირითადი ყურადღება დაეთმობა მის 
(ფირმის) დადებით მხარეებსა და «უპირატესობებს პროგრამის მიღება 

წარმოადგენს ბაზარზე ფირმის საქმიანობის რაოდენობრივი პარამეტრების 
განსახღვრის აუცილებელ წინაპირობას ამ ეტაპხე მან „ნდა და- 
აკონკრეტტოს კონკურენტებისან მიზნობრივი ბაზრის მისათვისებელი 
ნაწილი. ამისათვის კი საჭიროა კიდევ უფრო გაღრმავდეს კონკურენტები- 
სა და მათი საქონლის მახასიათებელი ნიშნების ანალიზი. კერძოდ, ამა 
თუ იმ სასაქონლო ბაზრის საერთო მოცულობა უნდა წარმოდგეს ცალკ- 

ეული ნიშნის შიდა სტრუქტურულ პრილში. მაგალითად, ფეხსაცმლის 
ბაზრის სეგმენტის შიდა სტრუქტურა მაღალი, საშუალო და დაბალი 
ფასები მქონე ფეხსაცმელის ხვედრითი წონების მიხედვით; გასაღების 

არხების სტრუქტურა თითოეული არსით (უნივერმაღი, სპეციალიზებული 
მაღაზია, შერეული საქონლის მაღაზია და ა. შ) გაყიდული ფეხსაცმლის 
წილით სეგმენტის საერთო მოცულობაში. 

სასაქონლო სეგმენტის ცალკეულ ნიშან-თვისებათა სტრუქტურულ 
ჭრილში განხილვ ხორციელდება როგორც საერთო მოცულობის ისე 

მოცემული ფირმისა და მისი კონკურენტების მიხედვით. კონკურენტების 
მიხედვით სტრუქტურული ანალიზის ჩატარება შესამჩნევად აადვილებს მა- 
თი დამოკიდებულების განსაზღვრას საქონლის თითოეულ ნიშან-თვისებას- 

თან. მაგალითად, ანალიზის შედეგად უთუოდ გაირკვევ,ა რომ ერთი 
კონკურენტი უფრო მეტ ყურადღებას ამახვილებს რეზინის ან ხელოვნუ- 

რი ტყავისგან დამზადებულ იაფფასიან ფეხსაცმელზე, ხოლო მეორე ნა- 
ტურალღურ ტყავის ძვირადღირებულ  ფეხსაცმელხ. აუცილებლად 
გაირკვევა ისიც, რომ კონკურენტების გარკვეული ნაწილი პროდუქტის გა- 

საღებას უმეტესწილად ახორციელებს სპეციალიზებული მაღაზიების დახმარ- 
ებით, მეორე - უპირატესობას ანიჭებს ჟუნივერმაღებს, მესამე ნაწილი 

მაღაზია-სალონებს ამგვარი მონაცემებს არსებობა საფუძვლად ედება 
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ფირმის მიერ სასაქონლო მარკის შერჩევასა და კონკურენტებისგან ბაზ- 
რის მისათვისებელი ნაწილის ტევადობოს განსაზღვრას, 

ეს უკანასკნელი მაჩვენებბელი შეიძლება გავიანგარიშოთ შემდეგი 
ფორმულის დახმარებით: 9= C X VX X V X 7, 

სადაც C არის კონკურენტებ,ისაგან მისათვისებელი ბაზრის ნიწილის 
ტევადობა (თანხებში); 

ბი სასაქონლო ბაზრის საერთო მოცულობა (თანხებში); –, - 

” საბახრო პროდუქციის ის ნაწილი, რომელიც სანედლეულო მა- 
სალის მიხედვით შეესაბამება ზოცემული ფირმის საქონელს (%); 

XV ფირმისათვის სასურველი არხების (სავაჭრო ქსელის) გზით. რეა- 
ლიზებული საქონლის ხვედრითი წონა ამავე ჯგუფის საქონლის ბაზრის 
“სართო ტევადობაში (%); 

2 - ბაზრის ის ნაწილი, რომლის მითვისებასაც აპირებს ფირმა (%). 

აღნიშნული ფორმულის დახმარებით განვიხილოთ ასეთი მაგალითი:, 

დავუშვათ, მამაკაცის თუეხსაცმლის ბაზარზე ყველა კონკურენტის მიერ 
რეალიზებული საქონლის წლიური მოცულობა (თს) შეადგენს 120 ათას 

ლარს. აქედან ტყავის ფეხსაცმელს უკავია 35 პროცენტი. ყველა სახის 
ფეხსაცმლის რეალაზაციის საერთო მოცულობაში სპეციალიზებული მაღა- 
ზიების” და უნთკერმაღების წილად მოდის 80 პროცენტი. განვსაზღვროთ 
ფირმის მიერ ბაზარზე სარეალიზაციო პროდუქციის მოცულობა (თ, თუ 
ცნობილია, #იომ მას გადაწყვეტილი აქვს ტყავის ფეხსაცმლის გატანა ბა- 
ზარზე გ'საღებს მხოლოდ ამ არხებში ბრუნვს 20 პროცენტის 
ოდენობი თ, 

შევიტანოთ აღნიშნული მონაცემები ფორმულაში და მივიღებთ: 
ლ = 120 ათასი X 0,35 » 0,8 X» 02 = 6.72 ათასი ლარი. 

მაშასადამე, მოცემულ შემთხვევაში ფირმამ შეიძლება გაითვა- 
ლისწინოს კონკურენტებისგან ბაზრის მისათვისებელი ნაწილის მოცულობა 

672 ათასი ლარის ოდენობით. 

ამ მაგალითში ყველა სხვა მა!ვენებელი (დიზაინი საქონლის 

გამძლეობა, საიმედოობა და სხვ) რომლებიც არ იქნა მიღებული მხედვე- 
ლობაში, ჯენ მიერ პირობითად შეფასდა. კონკერენტიბის - საქონლი 
დონეზე. 
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ბაზარზბე საიმედო ადგილის შერჩევის #(პლაცდარმის მოპოვებისჟ3, 

ხოლო შემდეგ კონკურენტების თანდათანობით შევიწროვების (ბაზრის 

ექსპანსიის) ტიპურ მაგალითად შეიძლება, მივიჩნიოთ ასლების გადაღებასა 
და გამრავლებაზე დასაქმებული ამერიკისა და იაპონიის ფირმების ურთიე- 
რთობა. 1970-იანი წლების მეორე ნახევრამდე, აშშ-ში აღნიშნული საქონ- 

ლი ბაზარხე გაბატონებული ადგილი ეკავა კომპანი, "ქსეროქსს', 
რომელიც აწარმოებდა ტექნიკურად ძალსე სრულყოფილ და უნივერსალე- 
რი გამოყენების საქონელს. მაგრამ ამ დადებითი თვისებების მიუხედავად, 
დიდი გაბარიტებისა და მაღალი ფასის გამო, მან ბაზარზე თანდათან 
დაკარგა პოპულარობა. ამ პროცესში აღნიშნულ ფაქტორებთან ერთად, 

ლომის წილი იაპონელ მეწარმეებს «კკავიათ. საქმე ისაა რომ 70-იანი 
წლების მეორე ნახევრიდან აშშ-ში დაიწყო მცირე ბიზნესის ბუმი, რასაც 

მოჰყვა კერძო საკუთრების მცირე საწარმოების წარმოქმნა დიდი რაოდენ- 

ობით. ესენი განიცდიდნენ, მარტივი ფორმის საქმიანი ქაღალდების ბლანკ- 
ების მწვაე „უკმარისობას. ისარგებლა რა შექმნილი სიტუაციით, 
იაპონურმა ფირმებმა "კენონმა' "რიკოჩმ'· და სხვებმა უმოკლეს ვადაში 
შექმნეს მცირე მოცულობის, იაფფასიანი, გადასატანად ადვილი, შესაკეთე- 

ბლად მარტივი და, ერთი სიტყვით, საკმაოდ პრაქტიკული ასლის გადამღე- 
ბი და მამრავლებელი მანქანები რომლებსაც დიდი სურვილით იძენდა 
მომხმარებელთა ზემოთ აღნიშნული ჯგუფი. ამის შედეგად, აშშ-ის ბა- 
ზარზე კომპანია "ქსეროქსის წილი მომდევნო 8-10 წლის განმავლობაში 
შემცირდა დაახლოებით 2,2ჯერ და პერიოდის ბოლოსათვის "შეადგინა 
საწყისი დონის მხოლოდ 40%. ამ დროისათვის აშშ-ს “ქსეროქსის ბაზარს 

უმეტესწილად ფლობდნენ იაპონური ფირმები, რომლებმაც ბაზარზე ნაკლ- 

ებად ათვისებული სეგმენტების გამოვლენისა და დიფერენცირებული- მარკ- 
ეტინგის პროგრამების “შედგენის გზით, „მოკლეს ვადებში მიაღწიეს 
სასურველ მიზანს. ' 

ყოველივე ზემოთ თქმულის შედეგად შეიძლება დავასკვნათ, რომ 
ბაზრის სეგმენტის შერჩევა და მასში გავლენის სფეროს გაფართოება არ 
უნდა ატარებდეს ნაუცბათევ და კომპანიურ ხასიათს, ამ ღონისძიების 
დაწყებადე საჭიროა ფირმის მიერ კონკურენტებია და საკუთარ 

შესაძლებლობათა ღრმა და საფუძვლიანი ანალიზი, მიღებული შედეგების 
განზოგადება და მისი შესაბამისი მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღე- 

234



ბა. ყოველივე ეს კი შესაძლებელია მხოლოდ ბაზრის · “ყოველმხრივ დასა- 
ბუთებული სეგმენტაციის პირობებში, 

საკონტროლო კითხვები: 

1, მიზნობრივი ბაზრის არსი და მისი შერჩევის ძირითადი ამოცფანე- 
ბი; 

2. ბაზრის შერჩევისადმი მიდგომის ალტერნატიული მეთოდების (მას- 

ობრივი მარკეტინგი, კონცენტრირებული მარკეტინგი, დიფერენცირებული 
მარკეტინგი) დახასიათება; 

ვ. ბაზრის სეგმენტაცია და მისი. შეფასების. კრიტერიუმები. 
ჭ ბახის სეგმენტის განმსაზღვრელი ნიშნები (რეგიონული, 

დემოგრაფიული, პიროვნული) და მათი დახასიათება; 
5, ბაზრის კომპლექსური სეგმენტაცია და მისი პრაქტიკული მნიშვნე- 

ლობა; 

6. მიზნობრივ ბაზარზე (ან ბაზრის სეგმენტში, ფირმის წილობრივი 

მონაწილეობის გაანგარიშების წესი; 
7. მიზნობრივ ბაზარზე პროდუქციის რეალიზაციის ზრდის (შემცირე- 

ბა გავლენა ფირმის საშედეგო მაჩვენებლებზე; 
მ. მიზნობრივი ბაზრის და ფირმის კონკრეტული მდგომარეობის 

შესაბამისი მარკეტინგული გადაწყვეტილებანი; 
მ. ფირმის მიერ მიზნობრივ ბაზარზე პოტენციური კონკურენტების 

შეფასება სხვადასხვა ფაქტორებისა და ცვლადობის მიხედვით.



IX თავი 

საქონელი და სასაქონლო პოლიტიკა მარკეტინბის 

სისტემაში 

1. საქონელი და მისი თვისებები, საქონლის კლასიფიკაცია, 

მარკეტინგის ხაზით განსახილველ საკითხთა შორის საქონელს ძირი- 
თადი ადგილი უკავია. იგი წარმოადგენს მარკეტინგის კომპლექსის მნიშვნ- 

„ელოვან შემადგენელ ნაწილს და კომერციული საქმიანობის განუხრელი 
ზრუნვის ობიექტს. 

ეკონომიკურ ლიტერატურაში დღემდე არსებული განმარტების თა- 
ნახმად, საქონელი განხილულია როგორც შრომის პროდუქტი, რომელიც 
აკმაყოფილებს ადამიანის ამა თუ იმ მოთხოვნილებას და განკუთვნილია 

ბაზარზე გასატანად, გასაყიდად. ამასთან ერთად, · საქონელი ყოველთვის 
წარმოდგენილია გარკვეული ნივთის ანუ ფიზიკურად არსებული სხეულის 
სახით.| ამგვარი განმარტება, ჩვენი აზრით, არ შეიძლება სავსებით სრულ- 
ყოფილად ჩაითვალოს, რადგან მასში ადამიანთა საჭიროებანი მხოლოდ 

მატერიალური პოზიციებიდან არის განხილული. არადა ცნობილია, როპ 

საზოგადოები მატერიალურკულტურული ცხოვრების დონის ამაღლების 
შესაბამისად სულ უფრო იზრდება გონებრივი და სხვა სახის მოთზოვ- 

ნილებან,ს, რომელთა დასაკმაყოფილებლად მხოლოდ მატერიალურად 
არსებული ნივთი სრულიადაც არ არის საკმარისი: აღნიშნულის გათვა- 

ლისწინებით, მარკეტინგის პოზიციებიდან ) საქონელი შეიძლება იყოს ყველა 
ის ნივთი, · მომსახურება საწარმო, იდეა და ა.შ, რომლებიც აკმაყო- 

ფილებს ადამიანის მატერიალურ ან სულიერ მოთხოვნილებებს და გატანი- 
ლია ბაზარზე გასაცვლელად. 

როგორც ირკვევა, "საქონლის" აღნიშნული განმარტებები ერთმანეთი- 
საგნ განსხვავდებიან მხოლოდ რაოდენობრივი და შშინაარსობრივი 
შედგენილობის მიხედვით რაც შეეხება საქონლის ძირითად თვისებებს, 
კერძოდ საქონლის სახმარ და საცვლელ ღირებულებებს, ისინი ორივე 
შემთხვევაში უცვლელია. სწორედ ამ ნიშან-თვისებათა სწორად შეცნობა 
და კუნარიანდ გამოყენება წარმოადგენ“ მარკეტინგული საქმიანობის 
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ეფექტიანობის ამაღლების ერთ-ერთ მნიშვნელოვან პირობას. 

/ საქონლის სახმარი ღირებულება გულისხმობს უნარს, დააკმაყოფილოს 

ადამიანის მოთხოვნილება. მაგრამ ნებისმიერი ნივთის სახმარი ღირებულე- 
ბა შეიძლება მივიჩნიოთ საქონლის არსებობის პირობად მხოლოდ იმ 
შემთხვევა ში თუ იგი გამიზნულია არა საკუთრივვ მფლობელის 
(მწარმოებლის), არამედ სხვათა მოთხოვნილებების დასაკმაყოფილებლად.' მა- 

გალითად, ფერმერის “მიერ საკუთარ ადგილ-მაბულში მოწეულ სოფლის 
მეურნეობის პროდუქტს, მართალია, გააჩნია სახმარი ღირებულება, მაგრამ 
იგი არ წარმოადგენს საქონელს. ის რომ საქონლად იქცეს, საჭიროა და- 
აკმაყოფილოს არა მოცემული ფერმერის და მისი ოჯახის წევრების, 
არამედ სხვა პირთა მოთხოვნილებანი. მაგრამ არც ეს არის საკმარისი, 
რადგან სხვა პირმა ამ პროდუქტზე მოთხოვნილება შეიძლება დაიკმკაყო- 
ფილოს ძალით წართმევის ქურდობის მათხოვრობის გზით. ან სა- 

ქველმოქმედო დაწესებულებების . დახმარებით. (ცხადია, ამ საშუალებებით 
მიღებული პროდუქტი არ შეიძლება ჩაითვალოს საქონლად. / შრომის 

პროდუქტი რომ საქონლად იქცეს საჭიროა მისი გადაცემა სხვა 
მომხმარებელზე გაცვლის გზით. მაშასადაზე, საქონელს, სახმარ ღირებულე- 

ბასთან ერთად, უთუოდ უნდა გააჩნდეს საცვლელი ღირებულება. საქონ- 
ლის საცვლელი ღირებულება არის ღირებულების გამოვლენის ფორმა, 
რომელშიც საქონლის ღირებულება ღებულობს ნივთობრივ სახეს. იგი 
ასახვს რაოდენობრივ თანაფარდობას, პროპორციას, რომლის მიხედვითაც 
სხვადასვა სახის და რაოდენობის სახმრი ღირებულება იცვლება 
ერთიმეორეზე. იგი წარმოადგენს ძალზე დინამიკურ კატეგორიას, რომელიც 

განუხრელად იცვლება დროსა და სივრცეში. 
საქონლის საცვლელი ღირებულება, როგორც საბაზრო ურთიერთობე- 

ბის ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი და საიდუმლეობით მოცული ფენომენი, 

ყოველთვის იყო და კვლავაც დარჩება საქონლის გამყიდველისა და მყი- 
დველის ცხოველი მსჯელობის ობიექტად. მით უმეტეს, რომ მის შესახებ 
ჯრ კიდევ არ არსებობს ერთიანი, საყოველთაოდ აღიარებული მოსაზრე- 
ბა. საბაზრო ეკონომიკის ფორმირებისა და განვითარების ადრეულ სტადი- 
ახე საქონელმიმოქცევს სფეროს თეორიის და პრაქტიკის მუშაკთა 

გარკვეულ ნაწილს სხვადასხვა საქონელთა საცვლელი თანაფარდობის სა- 
ფუძვლად და განმსახღლვრელ ფაქტორად მიაჩნდა ნივთის სარგებლიანობა. 
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ერთი შეხედვით ასეთი მოსაზრება შეიძლება მართლაც სარწმუნოდ იქნეს 

მიჩნეული, მით უმეტეს, საზოგადოებრივ ცხოვრებაში მრავლად მოიძებნება 
ამის დამადასტურებელი მაგალითი. შიმშილისაგან ღონემიხდილი ადამიანი 
ყოველთვის მზად არის თუნდაც ერთ ნაჭერ პურში გაცვალოს ძვირფასი 
სამკაულები. მაგრამ ამ შთამბეჭდავი მაგალითის მიუხედავად, გაცვლითი 

თანაფარდობის ახსნა მხოლოდ "ნივთის სარგებლობის პოზიციებიდან მა- 
ინც არ მიგვაჩნია გამართლებულად. პურისაგან განსხვავებბით ბრილიანტი 
ან ოქრო-ვერცხლი მართალია არ წარმოადგენს სასიცოცხლოდ აუც- 
ილებელ პროდუქტს, მაგრამ მსოფლიო მასშტაბით აღიარებული თანაფარ- 
დობის მიხედვით გაცვლის პირობებში ერთი გრამი ოქრო ასობით 

კილოგრამ პურს უტოლდება. 
მარქსისტული პოლიტიკური ეკონომიკის თანახმად, საქონლის საცვლე- 

ლი ღირებულების საფუძველია საქონელში განივთებული საზოგადოებრივ- 
ად აუცილებლი შრომითი დანახარჯები. აღნიშნული განმარტების 
მიხედვით, რაც მეტია საქონლის ღირებულება, მით მაღალია მისი საცვლ- 
ელი ღირებულება და პირიქით. მაშასადამე, საცვლელი ღირებულება გვევ- 

ლინებ,ა როგორც ღირებულების გამოვლენის ფორმა, რომელიც 

გარკვეული გადახრების მიუხედავად მაინც საგრძნობლად ემთხვევა ამ 

უკანასკნელს (ღირებულებას). 

საქონლის საცვლელი თანაფარდობის · საფუძვლად განივთებული 
შრომითი დანახარჯების აღიარება შეიძლება მეტ-ნაკლები ზომით მისაღები 

იყო გეგმიანი სოციალისტური ეკონომიკის პირობებში რომლის დროსაც 

საქონლის წარმოებისათვის საჭირო ცოცხალი და განივთებული და- 
ნახარჯებბი და ფასები წინასწარ "ხევიდან' იყო დაგეგმილი. მაგრამ თვით 
იმ პერიოდშიც კი, საქონლის ღირებულება და ფასები უმეტეს შემთხვევა- 
ში მკვეთრად განსხვავდებოდნენ ერთმანეთისგან, რაც "ფასების საბჭოთა 
პოლიტიკის კურსით იყო დასაბუთებული. 

ღირებულების მიხედვით საქონლის საცვლელი თანაფარდობის ზუს- 
ტად განსაზღვრას საგრძნობლად ართულებს თვით საქონლის სახმარ ღირ- 

ებულებასა და ღირებულებას “შორის არსებული წინააღმდეგობა, რაც 
შემდეგში გამოიხატება: იმისათვის, რომ მოხდეს საქონლის როგორც 
ღირებულების, რეალიზაცია, საჭიროა მან, როგორც სახმარმა ღირებულე- 

ბამ, მოიპოვოს საზოგადოებრივი აღიარება. საქონელი სახმარი ღირებულე- 
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ბის რანგში კი შეიძლება გამოვიდეს მხოლოდ მას შემდეგ როდესაც 

მოხდება მისი, როგორც ღირებულების, რეალიზაცია, 
სხვადასხვა სახმარი ღირებულების მქონე საქონელთა საცვლელი 

პროპორცია მნიშვნელოვნად არის დამოკიდებული მოთხოვნა-მიწოდებას 

შორის არსებულ თანაფარდობაზე. იმ შემთხვევაში როდესაც მოცემულ 
საქონელზე მოთხოვნა აღემატება მის მიწოდებას, იზრდება საქონლის საც- 

გვლელი ღირებულება; ხოლო თუ , მიწოდება მეტია მოთხოვნაზე-საცვლელი 
ღირებულება კლებულობს. ამგვარი მსჯელობის ლოგიკურობასა და სამართ- 
ლიანობას” სავსებთ ადასტურებს საბაზრო ეკონომიკის პირობებში 
ფასწარმოქმნის პრაქტიკა რომელიც უმეტესწილად ყალიბდება მოთხოვნა- 
მიწოდების თეორიის შესაბამისად. მაგრამ, ამის მოუხედავად, მაინც ჯენდა 
შევნიშნოთ რომ თეორიულად არც ეს მოძღვრება აბსოლუტურად 

სარწმუნო და მისაღები. მაგალითად, იმ შემთხვევაში როდესაც გასაც- 
ვლელ საქონელზე მოთხოვნა და მიწოდება სავსებით ემთხვევა ერთმანეთს, 
საცვლელი თანაფარდობის დადგენა ხშირად შეუძლებელი ზდება. 

ზემოთ აღნიშნულ შეხედულებათა ურთიერთშეჯერების საფუძველზე 
შეიძლება დავასკვნათ, რომ მარკეტინგული საქმიანობის პროცესში საქონ- 

ლის საცვლელი თანაფარდობის დასადგენად მხოლოდ ერთი რომელიმე 
თეორის გამოყენება არ არის საკმარისი რადგან მან შეიძლება 

წარმოქმნას არსებითი ხასიათის შეცდომები ფასწარმოქმნის სფეროში. 
გაცილებით უფრო უკეთესად გვესახება ის, რომ საცვლელი პროპორციე- 
ბის განსახღვრას ერთდროულად საფუძვლად დაედოს საქონლის ღირე- 
ბულება, მისი სარგებლიანობა და მოთხოვნამიწოდებას შორის 
თანაფარდობა. 

ბაზარზე საქონლის შინაარსობრივი აღქმის” და მისი რეალურად 
შეფასებისათვის ფართოდ გამოიყენება ისეთი ცნება როგორიცაა სა- 
საქონლო ერთეული. ეს გეგმა გულისხმობს ამა თუ იმ საქონლის გამოც- 

ალკავებულ მთლიანობას, რომელიც ზასიათდეა დანიშნულებით, 

ზომა წონით ფასით გარეგნული იერ-სხით და სხვა ზოგადი თუ 
კონკრეტული მახასიათებლებით. ფეხსაცმელი ზოგადად საქონელია, მაგრამ 
თუ გვსურს იგი წარმოვიდგინოთ კონკრეტული სასაქონლო ერთეულის 
სახით, მაშინ საჭიროა მოვახდინოთ მისი დაკონკრეტება ზემოთ აღნიშნუ- 

ლი ნიშნების მიხედვით. მაგ. მამაკაცის ფეხსაცმეელლ არტიკული 4204, 
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ფაბრიკა "ამირანის, ნაწარმით ფასი 250 ლარი. 

ნებისმიერი სასაქონლო ერთეული, როგორც მწარმოებლის, ისე მყი- 
·- დველის მიერ შეიძლება განხილულ იქნეს სამ ასპექტში (იხ.ნახ.17): 

ა, საქონლის დანიშნულება და სარგებლიანობა, რომლის მიხედვითაც 

მთავარია არა საქონლის თავისებურება, არამედ მისგან მიღებული სიკეთე. 
მაგალითად, თითოეული ფაბრიკანტი აწარმოებს კოსტუმს, როგორც ტან- 
საცმელს, მაშინ როდესაც, მომხმარებელი უწინარეს ყოვლისა, მას ყი- 
დულობს არა როგორც კოსტუმს, არამედ ელეგანტურ და მოხდენილ 

ტანსაცმელს. ან კიდევ, მომხმარებელი ყიდულობს კონკრეტულ კარადას, 
როგორც ტანსაცმელისს ან ჭურჭლის შესანახ საშუალებას და არა 

როგორც უბრალოდ ავეჯს, საქონლის დანიშნულება და სარგებლიანობა, 

როგორც სახმარი ლირებულების გამოვლენის ფორმა წარმოადგენს საქონ- 

ლის ბირთვსა და გულს; 
ბ რეალურად შექმნილი საქონელი ანუ საქონლის რეალური სახე, 

რომელც  გულისხზობსს ისეთი მახასიათებლებს „ურთიერთობას, 
როგორიცაა საქონლის დასახელება, ხარისხი “შეფუთვა, გარეგნული სახე, 

თვისებები; 

ნახ.17. ბაზარზე სასაქონლო ერთეულის განმსაზღვრელი ნიშნები. 

დანიშნულება და სარგებლობა 

– : ა 
საქონლის რეალური სახე საქონლის გასაღების 

ხელშემწყობი პირობები 

და საშუალებები 
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გ) საქონლის გასაღების მასტიმულებელი ბერკეტები, რომელიც. ითვა- 
ლისწინებს ბაზარზე რეალურად წარმოდგენილი საქონლის რეალიზაციის 
დაჩქარებისათვის ხელშემწყობი პირობების არსებობას. ასეთებად შეიძლება 
ჩაითვალოს: საქონლის გაყიდვა განვადებით, საქონლის გაყიდვა სახლში მი- 

ტანით, მყიდველისათვის ხელსაყრელი საგარანტიო პირობები, საქონლის 
დამონტაჟება და რეალიზაციის შემდგომი მომსახურების სხვა ფორმების 
გამოყენება. 

პროდუქციის მწარმოებლებისა და გამსაღებლების მიერ ნებისმიერი 
საქონლისათვის ამ მიმართულებებით მარკეტინგულ ღონისძიებათა დამუშა- 
ვება წარმოადგენს მათ მიერ ბაზარზე გასატანი საქონლის კონკურენტუ- 
ნარიანობის ამაღლების აუცილებელ პირობას. 

ბაზარზე სისტემატურად მიმოიქცევა უამრავი სახისა და დანიშნულე- 

ბის საქონელი, რომელთა სწორად შეცნობა და კლასიფიკაცია სხვადასხვა 
ნიშნის მიხედვით წარმოადგენს ფირმის სასაქონლო პოლიტიკის სწორად 
წარმართვის“ აუცილებელ პირობას, რამდენადაც ეს უკანასკნელი, თავის 
მხრივ გულისხმობს მოქმედების ისეთ კურსსა და პრინციპებს, რომელნიც 
უზრუნველყოფენ სასაქონლო ასორტიმენტის ფორმების და მართვის 
ხაზით ეფექტურ მარკეტინგულ ღონისძიებათა გატარებას. 

საქონლის კლასიფიკაციის შესახებ არსებობს აზრთა სხვადასხვაობა, 
რაც თვით საქონლის რთული შინაგანი ბუნებითა და მრავალსახეობით 
არის განპირობებული. სამრეწველო და სავაჭრო საწარმოების მარკეტინგუ- 
ლი საქმიანობის შინაარსიდან გამომდინარე/7 სასურველია საქონლის კლასი- 
ფიკაცია განხორციელდეს ისეთი ნიშნების მიხედვით, როგორიცაა: გაცვლის 

პროცესში გამოვლენის ფორმა, დანიშნულება, , მოხმარების ხანგრძლივობა, 
მოთხოვნის ხასიათი, ასორტიმენტის სირთულე. 

გაცვლს პროცესში გამოვლენს ფორმის მიხედვით საქონელი 
შეიძლება იყოს: ყველა სახის საგანი ფასიანი მომსახურება, წარმოება- 

დაწესებულება, იდეა და ა.შ. 
ნევთობრვი ფორმით წარმოდგენილი საქონელი დანიშნულების 

მიხედვით ძირითადად იყოფა ორ ჯგუფად: წარმოების საშუალებები და 
ფართო მოხმარების საგნები. 

წარმოების საშუალებები ძირითადად წარმოდგენილია საწარმოო და- 
ნიშნულების საქონლისს სახით მას მიეკუთვნბა იმ საქონელთა 
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ერთობლიობა, რომელიც წარმოების პროცესში გამოიყენება თვისებრივად 

ახალი პროდუქტის დასამზადებლად. საწარმოო დანიშნულების საქონლის 
სახესხვაობებია: ნედლეული, მასალა, შენობა-ნაგებობანი, მოწყობილობა-და- 

“ნადგარები და ა.შ. ფართო მოხმარების ანუ სამომხმარებლო · საქონელი 
მოიცავს მოსახლეობის მიერ საბოლოო მოხმარებისათვის განკუთვნილ საჭ. 

ონელთა ერთობლიობას. 

მოხმარების ხანგრძლივობის მიხედვით საქონელი იყოფა ორ ჯგუფად 
ხანგრძლივი და ერთჯერადი მოხმარების საქონლად, პირველ ჯგუფში 

შეიტანება ყველა ის საქონელი რომელიც განკუთვნილია მრავალჯერადი 
გამოყენებისათვის (ავტომანქანა ტტელევიზორი, მაცივარი, ავეჯი; ტანსაცმე- 

ლი, ფებსაცმელი და სხვ, ხოლო მეორეში უმეტესწილად ერთჯერადი 
მოხმარების საქონელი (პური, ღვინო, საწვავ, ერთჯერადი სარგებლობის 

სამედიცინო ნემსი და სხვა). 

ასორტიმენტის სირთულის მიხედვით განასხვავებენ მარტივი და რთუ- 

ლი „ასორტიმენტის · საქონელს.” მარტივი ასორტიმენტის საქონელი ხასიათდ- 
ება ძალზე შეზღუდული სტრუქტურული სახესხვაობით. მას მიეკუთვნება 
უმეტესწილად გარკვეული სახის სასურსათო საქონელი (მარილი, შაქარი, 

კვერცხი, კარტოფილი და სხვა), მარტივი ასორტიმენტისაგან განსხვავებით, 

რთული, ასორტიმენტი საქონელს გააჩნია მრავალი ასორტიმენტული 
სახესხვაობანი მას მიეკუთვნება საბაკალეო და გასტრონომიული საქონე- 
ლი, საკონდიტრო ნაწარმი, ტანსაცმელი, ტრიკოტაჟის ნაწარმი, კულტსაყ- 
ოფაცხოვრებო „დანიშნულების საქონელი, გალანტერეა და ა.შ. 

მოთხოვნის ხასიათის მიხედვით საქონელი პირობითად შეიძლება და- 

ვყოთ სამ ჯგუფად: მყარი, ალტერნატიული ანუ არამყარი და იმპულსუ- 
რი. / მყარი | მოთხოვნის საქონელს (მომსახურებას, როგორც წესი, 

შემცვლელი არ გააჩნია. მყარ მოთხოვნისა სასურსათო საქონლის 
აბსოლუტური უმეტესობა და არა სასურსათო საქონლის გარკვეული 

ნაწილი (მაგ.წყალსაქაჩი "მალიუტკა"„ელექტროსაპარსი "ხარკოვი, ავტომანქა- 
ნა "ჟიგული“-2103, და ა.შ. 

ალტერნატიული მოთხოვნისაა ისეთი საქონელი, რომელზეც 

მომხმარებელს აქვს მიახლოებითი წარმოდგენა (მაგ საგზაო ტელევიზორი, 
საზამთრო ფეხსაცმელი, საჭირო .საქონლის მიახლოებითი ფასი, მოდელი, 
ზომა და ა.შ) და მისი დაზუსტება ხორციელდება უშუალოდ შეძენის 
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პროცესში. როგორც ამ განმარტებიდან ირკვევა ალტერნატიული მოთხოვ- 
ნის საქონლის შერჩევისათვის საჭიროა მაღაზიაში არსებობდეს საქონლის 
ფართო არჩევანი მაგრამ იმის გამო, რომ ფაქტობრივად შეუძლებელია 
გაყიდვაში ყველა მოდელისა და ფასონის საქონლის არსებობა, · საჭიროა 

განსაკუთრებული ძალისხმევა რათა ფაქტობრივად წარმოდგენილი საქონ- 
ლის ნაირსახეობათა პირობებში, რაც შეიძლება სრულად დაკმაყოფილდეს 

მომხმარებელთა მოთხოვნა. ' 

იმპულსური ანუ ფარული ,მოთხოვნისაა ისეთი საქონელი, რომლის 
შეძენის სურვილი მომხმარებელს უჩნდება დანახვის, „გაცნობის ან სხვის- 

გან მიღებული რჩევის შედეგად. ამ საქმეში „განსაკუთრებული მნიშვნელო- 
ბა ენიჭება მასტიმულებელ ღონისძიებათა გატარებას, 

მოთხოვნის ხასიათის თავისებურებათა. მიხედვით სამომხმარებლო საქ. 

ონელი შეიძლება აგრეთვე დაიყოს შემდეგ ჯგუფებად. ყოველდღიური 
მოთხოვნის საქონელი, წინასწარი შერჩევის საქონელი, განსაკუთრებული 
მოთხოვნის საქონელი და პასიური მოთხოვნის საქონელი. 

ყოველდჯღიური მოთხოვნიას მიეკუთვნება ისეთი საქონელი, 

რომელსაც მომხმარებელი იძენს სისტემატიურად, ყოველგვარი დაფიქრებისა 
და სპეციალური შემზადების გარეშე. ამ ჯჯეფში შეიტანება პური, შაქა 
რი, მარილი, მწვანილი, თამბაქოს ნაწარმი და ა. შ. 

წინასწარი შერჩევისა ისეთი საქონელ, რომლის შეძენამდე 
მომხმარებელი წინასწარ იკვლევს, მის ისეთ მახასიათებელ ნიშნებს, 
როგორიცაა ფასი, ხარისხი, · გამძლეობა, გაფორმება და სხვა. წინასწარი 
შერჩევის საქონელი , წარმოადგენს ალტერნატიული მოთხოვნის საქონლის 
ერთგვარ ნაირსახეობას და მასში უმეტესწილად შეიტანება ხანგრძლივი 

მოხმარებისა და კულტსაყოფაცხოვრებო დანიშნულების საქონელი. 
განსაკუთრებული მოთხოვნის საქონელი ხასიათდება თავისი უნიკა- 

ლურობითა და გამორჩეული თვისებებით, რის გამოც მომხმარებელი. მზა- 
დაა, მის შესაძენად გადაიხადოს იმავე სახის ჩვეულებრივ საქონელთან 
შედარებით, გაცილებით უფრო მაღალი ფასი. განსაკუთრებული მოთხოვ- 
ნის საქონელი შეიძლება იყოს მხატვრული ნაწარმოები, მოდური ავეჯი ან 
ტანსაცმელი, ავტომანქანა .'მერსედესრ” და ა. შ. 

პასიური მოთხოვნის  საქონელი– უმეტესწილად წარმოდგენილია 
ფორმირებაში მყოფი საქონლის სახით რომლის სახმარი ღირებულების 
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შესახებ მომხმარებელს არ გააჩნია სათანადო წარმოდგენა და ამის გამო, 
არ ამჟღავნებს შეძენის სურვილს. პასიური მოთხოვნის საქონლის რეალი- 
ზაციის დაჩქარებაში განსაკუთრებული როლი ენიჭება რეკლამასა და გა- 
საღების სახვა მასტიმულირებელ ღონისძიებებს. 

9. საქონლის კონკურენტუნარიანობა და მისი განმსაზღვრელი 

ფაკტორები. 

სამომხმარებლო ბაზარზე სისტემატიურად შეიტანება მრავალი ერთგვ-. 
აროვანი თუ სხვადასხვა დანიშნულების საქონელი, რომლებიც მიმოქცევის 
სისწრაფის მიხედვით მკვეთრად განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან. საქონლის 

ერთი ნაწილი ბაზარზე მოხვედრისთანავე დაუყოვნებლივ რეალიზდება 
ყოველგვარი მასტიმულირებელი ბერკეტების გარეშე, მეორე ნაწილის გა- 
საღება საჭიროებს მნიშვნელოვანი სახის მარკეტინგულ “ღონისძიებათა გა- 

ტარებას, ხოლო მესამე ნაწილით ყოველგვარი ძალისხმევის მიუხედავად 
წვება საქონელგამტარ რგოლებში გაუსავლიანი და ძნელადსარეალიზაციო 
საქონლის სახით. 

საქონელმიმოქცევის სისწრაფე, მრავალ. სხვადასხვა. ფაქტორთან 
ერთად, უშუალოდ განაპირობებს ბაზრის საქონლით გაჯერების დონე. 

რაც უფრო საგრძნობია საქონლის დეფიციტი ბაზარზე (გამყიდველის ბა- 
ზარი) მით სწრაფად რეალიზდება საქონელი, ხოლო ბაზრის თანდათანო: 
ბითი გაჯერების შემთხვევაში იგი შესაბამისად მცირდება ეს სავსებით 
ბუნებრივია, · რადგან გაჯერებული ბაზარი ნიშნავს საქონლის მეტობას 
მოთხოვნასთან შედარებით წინააღმდეგობა გასაღების სფეროში მით 

საგრძნობია, რაც უფრო მეტი კონკურენტი ჰყავს მოცემული . სახის 
საქონელს კონკურენტებს“ შორის იმარჯვებს“ ის საქონელი რომელსაც 
მათთან შედარებით გააჩნია გარკვეული უპირატესობანი და საზოგადოების 
მხრიდან სარგებლობის მაღალი მოთხოვნით. 

საქონლის წარმოებია და გასაღების სფეროებში კონკურენცია, 

როგორც კანონზომიერი მოვლენა წარმოადგენს ბაზრის მნიშვნელოვან 
თვისებასა და განვითარების საშუალებას, კონკურენციის პირობებში საქო- 

წლის მწარმოებელთა და გამსაღებელთა საქმიანობა როგორც წესი, მიმ- 
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დინარეობს მუდმივი შიშისა და რისკის პირობებში. მათ ამგვარი სახით 
საქმიანობას საფუძვლად უდევს მოგების მაქსიმიზაცია,” ბაზარზე · 

სამოქმედო ასპარეზის გაფართოება ან ფირმის პრესტიჟის ამაღლება. ბუნ- 
ებრივია რომ ასეთ რისკზე წასვლა მიზანშეწონილია მხოლოდ კონკურენ- 
ტუნარიანი საქონლის პირობებში. 

საქონლი“ კონკურენტუნარიანობა გულისხმობს იმ თვისებებისა და 

მახასიათებელი ნიშნების ერთობლიობას რომლითაც განისაზღვრება მისი 
პოზიცია ბაზარზე და უპირატესობა კონკურენტი საქონლის მიმართ. 

როგორც ამ განმარტებიდან ირკვევა, საქონლის კონკურენტუნარიან- 
ობა ვლინდება ბაზარზე კონკურენტ-საქონელთან შედარების პროცესში. 
საქონლის კონკურენტუნარიანობი შეფასებისას მხედველობაში მიიღება 
ისეთი განმსაზღვრელი ფაქტორები, როგორიცაა: ხარისხი, ფასი, საიმედოო- 
ბა პრესტიჟულობა, , ჰიგიენურობა, ესთეტურობა, მოდურობა, უნივერსა- 
ლურობა„ უნიკალურობა, სიახლის დონე, საგარანტიო ვადები, ზომები, 

საქონლის შეცვლის უფლება, სარემონტო მომსახურების დონე, ექსპლოა- 
ტაციის ხანგრძლივობა, შეფუთვა და სხვა, 

სწორედ ეს თვისებები და მაჩვენებლები აყალიბებენ ბაზარზე საქონ- 
ლის სახეს ანუ იმიჯს რომელიც მომხმარებელთა წარმოდგენაში ასოცირ- 
დება როგორც სასურველი ნაყიდობის ობიექტი. 

სპქონლის კონკურენტუნარიანობა მეტად მჭიდროდაა დამოკიდებული 
ხარისხხე,ე რის გამოც ბაზარზე ეს ორი ცნება ხშირად ერთი და იმავე 
გაგებითაც კი მოიხსენება. სინამდვილეში მათ შორის არსებობს საკმაოდ 
მნიშვნელოვანი განსხვავება მარკეტოლოგის თვალთახედვით ზარისხი გა,- 

ილებითთ უფრო ფართო ცნებაა, ვიდრე კონკურენტუნარიანობა. იგი გუ- 
ლისხმოს  საქონლისს სახმრ თვისებთა ერთობლიობას რომელიც 
ახასიათებს მის დანიშნულებას თავისებურებებს სარგებლიანობას და 
გარკვეულ საზოგადოებრივ მოთხოვნილებათა დაკმაყოფილების უნარს. რაც 
შეეხება საქონლის კონკურენტუნარიანობას, იგი განისახღვრება მხოლოდ 
იმ თვისებებით რომელიც მოცემულ ბაზარზე ყველაზე უფრო მეტად 
შეესატყვისება მომხმარებელთა მოთხოვნებს. 

საქონლის კონკურენტუნარიანობას ხარისსთან ერთად, მნიშვნელოვ- 
ნად განაპირობებს მისი ეკონომიურობა. საქონლის ეკონომიურობას კარ- 
გად ახასიათებს "მოხმარების ფასი, რომელიც წარმოადგენს საქონლის 
შეძენისას და ექსპლოატაციის ხარჯების ერთობლიობას)ს ორი, ერთი და 
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იმავე დასახელებისა და კლასის საქონლისგან შედარებით უფრო კონკურ- 
"ენტუნარიანია ის საქონელი, რომლის მოხმარების ფასში გაცილებით მეტი 

ხვედრითი წილით არის წარმოდგენილი ექსპლოატაციის ხარჯები, ასე. მაგა- 
ლითად, მსუბუქი ავტომობილის ბაზარზე მაღალი კონკურენტუნარიანობით 
გამოირჩევა იმ მარკის მანქანა რომელიც „უფრო ეკონომიურია, ე.ი. 
რომელიც ნაკლებ · საწვავს ზარჯავს და ამავე დროს სათადარიგო ნაწილე- 
ბი უხვდ არის წარმოდგენი–ლი ბაზარზე ხელმისაწვდომ ფასებში. 

საერთოდ კი, როგორც შესწავლილი „მონაცემებიდან ირკვევა, ხანგრძლივი 
მოხმარებისა და კულტსაყოფაცხოვრებო დანიშნულების საქონლის მოხმარ- 
ების ფასში საცალო ფასის წილი შეადგენს დაახლოებით 10-20, ხოლო 
მოხმარების ხარჯებისა 80-90 პროცენტს. 

საქონლის ეკონომიურობა და შესაბამისად, მოხმარების ფასი, თავის- 
თავად არ წარმოადგენს კონკურენტუნარიანობის ძირითად და განმსაზ- 
ღვრელ მაჩვენებელს. იგი ასეთ უნარს იძენს მხოლოდ მისი მოხმარებით 
მიღებულ სარგებელთან .თანაფარდობაში. მაშასადამე, საქონლის კონკურე- 
ნტუნარიანნობა მნიშვნელოვანწილა”დ შეიძლება განისაზღვროს მისი 

მოხმარების შედეგად მიღებული სარგებლის შეფარდებით შესყიდვის ფასი- 
სა და ექსპლოატაციის ზარჯების ჯამთან აღნიშნულიდან გამომდინარე 
შეიძლება დავასკვნათ, რომ საქონლის ეკონომიურობით განპირობებული 
კონკურენტუნარიანობა ყოვლად წარმოუდგენელია მისი ტექნიკური მაჩვენ- 
ებლების (გამძლეობა, უნივერსალურობა, ზომები და სხვა სრულყოფის 

გარეშე,ე ეს კი თავს მხრი, მოითხოვს საქონლის წარმოებითი 
პროცესების გარდაქმნას მომხმარებელთა მოთხოვნილებების შესაბამისად, 
რაც შეიძლება , განხორციელდეს საქონლის დაგეგმვის პროცესში სათანადო 

მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღების შედეგად. 
თანამედროვე ეტაპზე მრავალი · დასახელების საქონლისა და კერძოდ, 

ტექნიკურად რთული საქონლის კონკურენტუნარიანობის მდგომარეობაზე 

უშუალო გავლენას ახდენს მისი საგარანტიო ვადები, შეცვლის უფლება, 
რეალიზაციის შემდგომ პერიოდში სარემონტო მომსახურების დონე. ამ 

პოზიციების მიხედვით გამსაღებელი ფირმის მიერ დიდი ვალდებულებებისა 
და პასუხისმგებლობის აღება შესაძლებელია ახალი საწარმოო სიმძლავრეე- 
ბის შექმნითა და არსებულის მოდერნიზაციის გზით, რაც თავისთავად 

საკმაოდ დიდ ზარჯებთან არის დაკაგშირებული. ამიტომ საქონლის 
ასორტიმენტი” განახლებისა და სრულყოფის ღონისძიებების დამუშავე- 
ბამდე. საჭიროა განხორციელდეს ბაზრის მოცემული სეგმენტის გამოკვლ- 

/ 
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ევ, რომლის დროსაც სათანადო სიზუსტით უნდა განისაზღვროს 
მომხმარებელთა მოთხოვნა ბაზარზე ახალი საქონლის შეტანის პერიოდისა- 
თვის და მისი განვითარების პროგნოზი, ბაზრის კვლევის პროცესში გან- 

საკუთრებული ყურადღებს  გამახვილებს მოითხოვ კონკურენტი 
საქონლის სამომავლო. პოზიციების შესწავლა. თუ აღმოჩნდება რომ 
კონკურენტებს უფრო მეტი შესაძლებლობანი გააჩნია თ საქონლის გა- 
ნახლებისა და საზოგადოებრივ მოთხოვნასთან „მიახლოების თვალსაზრისით, 
მაშინ მოცემულმა ფირმამ უმჯობესია ძირფესვიანად შეცვალოს თავისი 
სამუშაო პროგრამა წარმოებისა და გასაღების სფეროებში. 

საქონლის საექსპლოატაციო ვადების გახანგრძლივება და შესაბამისად, 
კონკურენტუნარიანობის ამაღლება, წარმოების: საშუალებების სრულყოფას- 

თან ერთად განპირობებულია სერვისს მაღალი დონით, სერვისი, 
როგორც საქონლის გასაღებასა და ზამოყენებასსთან დაკავშირებული 

მომსახურების კომპლექსი, ხელს უწყობს რეალიზებული საქონლის გამოყე- 
ნების ეფექტიანობის ამაღლებას. სერვისი, თავისი. ხასიათის მიხედვით, იყო- 

ფა საქონლის გაყიდვამდე და „გაყიდვის შემდგომი პერიოდების სერვისად. 
ტექნიკურად რთული ასორტიმენტის საქონლის სერვისზე, როგორც წესი, 
პასუხისმგებელია მწარმოებელი, რომელიც სერვისის ფუნქციების მნიშვნელ- 
ოვან ნაწილს ახორციელებს თავისი აგენტებისა და გამსაღებელი ფირმების 

ხელშეწყობით. 
ტექნიკურად რთული ასორტიმენტის საქონელზე ამგვარი მომსახურე- 

ბის მაკალითად „შეიძლება დავასახელოთ ავტოქარხნის 8#3-ის მიერ ყოფი- 
ლი საბჭოთ.· კავშირის ტერიტორიაზე ორგანიზებული ტექნიკური 
მომსახურების“ ობიექტები რომლებიც "ჟიგულის მარკის ავტომობილის 

მფლობელთა საცხოვრებელი ადგილის მიხედვით ახორციელებდნენ მის 
შეკეთებას, სათადარიგო ნაწილების რეალიზაციას, · საპოხ-სახეთი სამუშაოე- 
ბის შესრულებას და ა.შ. საკურადღებოა აღინიშნოს ის გარემოება, რომ 
კარგად ორგანიზებული სერვისი, საქონლის. კონკურენტუნარიანობის ამაღ- 
ლებასთან ერთად, წარმოადგენს გამსაღებელი ფირმისათვის დამატებითი 

მოგების მიღების მნიშვნელოვან საშუალებას. 

დასასრულ, საჭიროა აღინიშნოს ისიც რომ სერვიი მჭიდრო, 
ორმხრივ კავშირ-ურთიერთობაში იმყოფება მოთხოვნასთან. საქონელზე 
მოთხოვნის არსებობა ასტიმულებს სერვისის განვითარებას, ხოლო კარგად 
ორგანიზებული სერვისი ხელს უწყობს. საქონელზე მოთხოვნის ზრდას. 
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ვ. საქონლის სასიცოცხლო ციკლი და მისი ეტაპები. 

ბუნების კანონზომიერებათა შესაბამისად, დედამიწაზე განუწყვეტლიე 
იქმნებან და ჩნდებიან სულიერი არსებანი და უსულო საგნები, 
რომელთა "არსებობის ხანგრძლივობა განისაზღვრება რამდენიმე წამიდან 

მილიონ წლებამდე. 

ბაზარი, როგორც ამქვეყნიური ყოფითი ერთობლიობის ნაწილი, ხასი. 

ათდება მისთვის დამახასიათებელი მრავალი ნიშან-თვისებით რეგიონულ 

და სასაქონლო ბაზრებზე სისტემატიურად შედის უამრავი დასახელების! 
საქონელი, სადაც მათი ყოფნის ხანგრძლივობა მკვეთრად განსხვავდება 
ერთმანეთისაგა. თანაც, ასეთი განსხვავება შესამჩნევია როგორი 

სხვადასხვა, ისე. ერთი “და იმავე. დასახელების. საქონლის მიხედვით. ყველი 
მეწარმეს სურს რომ მისი პროდუქცია რაც შეიძლება ხანგრძლივად 
იმყოფებოდეს ბაზარზე და სარგებლობდეს მაღალი მოთხოვნით. მაგრამ აL 

სურვილის მიუხედავად, თვით „უმაღლესი მოთხოვნის საქონელიც კი 
დროის გარკვეული მონაკვეთის გავლის შემდეგ თანდათანობით თმობს 
თავის პოზიციებს ბაზარზე და ბოლოს მთლიანად ტოვებს მას, ცხადია 
ამის “შესახბ იცის ყველა მეწარმემ და ბიზნესმენმა. და ამიტომ 
ცდილობს რაც შეიძლეა გაზარდოს საქონლის ბაზარზე ყოფნის! 

ხანგრძლივობა და შესაბამისად, მეტი მოგება ამოქაჩოს მისგან. ამ მიზნით 

იგი ატარებს სხვადასხვა (ხშირად ყოვლად მიუღებელ და გაუმართლებელ 
ღონისძიებას რომლის შედეგად საბოლოო ჯამში არა თუ იზრდება 

არამედ რამდენადმე .მცირდება კიდეც საქონელზე მოთხოვნა და ბაზარზ; 
მისი , არსებობის ხანგრძლივობა, ანუ ე.წ. "სასიცოცხლო ციკლი". 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლის კონცეფციის თანახმად, ნებისმიერ 
საქონელი ბაზარზე იყიდება არა მუდმივად, არამედ დროის მეტ-ნაკლებად 
შეზღუდული დროის განმავლობაში. ამ კონცეფციის შესაბამისად, მარკე. 

ტინგული საქმიანობის საკვანძო საკითხებს (საქონლის რეალიზაციის, 
მოგების ფასების მომხმარებელთა მოთხოვნისა და კონკურენტების! 
შესწავლა ხორციელდება დროის იმ მონაკვეთის მიხედვით, რომლის განმა. 
ვლობაშიც საქონელი იმყოფება ბაზარზე. 

საქონლს სასიცოცხლო ციკლს შესწავლა განპირობებული: 
სხვადასხვა მიზეზით რომელთა შორის აღსანიშნავია: მოდის სწრაფცვალე: 
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ბადობა, ურთიერთშემცვლელი საქონლის რიცხოვნობის ზრდა, ახალი საქ- 
ონლის ათვისებისათვის საჭირო დანახარჯების განუხრელი მატება, გასაღე- 
ბის სფეროში მოსალოდნელი ცვლილებები და ა.შ. 

საქონლს სასიცოცხლო ციკლი მოიცავ დანერგვის ზრდის, 
"სიმწწიფის» და დაცემის ეტაპებს, თითოეულ მათგანს გააჩნია გარკვეული 
თავისებურებანი რაც ნათლად აისახება მათი შედარებითი დახასიათების 
პროცესში. 

დანერგვა წარმოადგენს სასიცოცხლო ციკლის საწყის ეტაპს, რომლის 
ათვლა საქონლის ბაზარზე გამოჩენის მომენტიდან იწყება. ამ ეტაპზე 
ხორციელდება მომხმარებლის მიერ საქონლის გაცნობა, მისი სრულად 
აღქმა და ერთი სიტყვით ახალი საქონლისათვის” გასაღების ბაზრის 

შექმნა. საქონლის ბაზარზე დანერგვას, როგორც წესი, სჭირდება გარკვეუ- 

ლი დრო. ამ ეტაპზე საქონლის რეალიზაცია იზრდება ძალზე ნელი ტემპ- 
ით რაც განპირობებულია ახალი საქონლის” წარმოებასა და 
რეალიზაციაში არსებული დაბრკოლებებით, მომხმარებელთა გარკვეული 
ნაწილს გაუცნობიერებლობით, ძველი ტრადიციებისადმი ერთგულებით, 
დანერგვის სტადიაზე ახალი საქონლის ასორტიმენტი შეზღუდულია და 
მას უმეტესად იძენენ ნოვატორი მომხმარებლები. მწარმოებელ ფირმათა 

სიმცირის გამო, მათ შორის კონკურენცია თითქმის არ არსებობს, 

ახალი საქონლის დანერგვის ეტაპხე ფასები შედარებით მაღალია, 
რაც განპირობებულია ერთი მხრივ, წარმოებისა და რეალიზაციის მცირე 
მოცულობით ხოლო მეორე მხრივ წარმოებისა და რეალიზაციის 
ხარების მაღალი დონით. ამ ფაქტორების გამო / დანერგვის სტადიაზე 
მოგების აბსოლუტური და შეფარდებითი მაჩვენებლები ძალზე დაბალია. 
საქონლის სასიცოცხლო ციკლის საწყისი ეტაპის ხანგრძლივობა დამოკიდე- 
ბულია მრავალ ფაქტორზე. დანერგვის ტემპის დაჩქარებისა და მისი მასშ- 
ტაბების ზრდაზე გადამწყვეტ გავლენას ახდენს გასაღების მასტიმულებელ 
ღონისძიებათა განხორციელება და კერძოდ, სარეკლამო ღონისძიებათა 

ეფექტურად წარმართვა. 
დანერგვის პროცესს  დაჩქარებს  მნიშვნელოვნ მარკეტინგულ 

ღონისძიებებს მიეკუთვნება საქონლის ხარისხობრივი მაჩვენებლების გა- 

უმჯობესება, ფასების შემცირება, საქონლის მოძრაობის რაციონალიზაცია 
და მომხმარებელთა მომსახურების სრულყოფა. 
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ბაზარხპშბე ახალი საქონლის დანერგვს დაჩქარების ლონისძიებათა 

ეფექტი უშუალოდ არის დამოკიდებული მისადმი მომხმარებელთა ·დამოკ: 
იდებულებაზ.ე თუ იგი არ სარგებლობს მაღალი მოთხოვნით, მაშინ 

მწარმოებელთა ძალისხმევა, ახალი საქონლის შექმნის ნაცვლად, უმჯობესია 
წარიმართოს არსებული საქონლის მოდიფიკაციაზე. მით „უმეტეს, რომ 

მოდიფიცირებული საქონელი ხშირ შემთხვევაში ხასიათდება რეალიზაციის 
ზრდის საკმაოდ მაღალი ტემპით და ამავე. _დროს, მისი დანერგვაც გაც: 

ილებით იაფი ჯდება. 
ზრდის ეტაპი მოიცავს ბაზარზე ს საქონლის ყოფნის იმ პერიოდს, 

რომელიც ხასიათდება ახალი და მოდიფიცირებული საქონლის რეალიზაცი- 
ის მოცულობის (აგრეთვე მოგების განუხრელი და სწრაფი მატებით. ამ 
ეტაპზე მოთხოვნა სწრაფად იზრდება, რის გამოც რეალიზაციის ტემპის 

დასაჩქარებლად გამოიყენება ყველაზე უფრო ეფექტური მარკეტინგული 
ღონისძიებანი, განსაკუთრებული ყურადღება ეთმობა აუთვისებელი ბაზრე- 
ბი ან ბაზრის აუთვისებელი სეგმენტების გამოვლენას და ფირმის 
სამოქმედო მასშტაბების გაფართოებას ამ მიზნით ფართოდ · გამოიყენება 

სხვადასხვა სახის სარეკლამო საშუალებები (ტელევიზია, პრესა, “რადიო), 

რომლის დროსაც განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა საქონლის სა- 
უკეთეისო სახმრი თვისებებისა და მისი რეალიზაც6ის  თანმხლეზ 
მომსახურების ფორმების დახასიათებას, სარეკლამო ღონისძიებების მასშტ»- 

სურად განხორციელება საგრძნობლად ამაღლებს სარეკლამო ხარჯებს, შაგ-, 
რამ გამსაღებელი· ფირმა არ უშინდება ამას, რადგან ამ ეტაპზე კარგად 
ორგანიზებული რეკლამის ·სოციალურ-ეკონომიური უფექტიანობა ძალზე მა- 

ღალია ზრდის ეტაპბე განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა საცალო 
სავაჭრო საწარმოების რაოდენობის მატებას და მათ რაციონალურ, გან- 

ლაგებას. საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ზრდის პროცესში, მართალია, 
გარკვეული ზომით იზრდება კონკურენცია გამსაღებლებს შორის, მაგრამ 
იგი კვლავ უმნიშვნელოა და' არ იწვევს ბაზრის გადანაწილების აუცილებ- 

ლობას იზრდება ყველა , ფირმი” საქონლის რეალიზაციის მოცულობა 
დაახლოებით თანაბარი ტემპით რის გამოც მათ შორის თანაფარდობა 

უცვლელია. კონკურენციი“ დაბალი დონის გამო ფირმის კომერციული 
საქმიანობა ხორციელდება ყოველგვარი შეზღუდვის გარეშე. 

საქონლის გასაღების ზრდის ეტაპზე ფასწარმოქმნის სტრატეგია არაე- 
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რთგვაროვანი.„ ბაზარხსე საქონლის დიდი რაოდენობით მიწოდების 

შესაძლებლობათა პირობებში, უმჯობესია ფასების რამდენადმე შემცირება, 
რადგან იგი ხელს შეუწყობს რეალიზაციის მოცულობის კიდევ უფრო მა. 
ღალი ტემპით ზრდასა და პოტენციური კონკურენტების პოზიციების და. 
სუსტებას ხოლო თუ ფირმას ბაზარზე ლიდერის პოზიცია უკავია, მაშინ 
უმჯობესია საქონელზე მაღალი ანუ "ნაღების მოსახდელი ფასების 

დაწესება (მენარჩუნება და ამ გზით დამატებითი მოგების კიდევ უფრო 
გადიდება. 

საქონლის გასაღების ზრდის ეტაპისთვის დამახასიათებელია მოგების 

აბსოლუტური და შეფარდებითი მაჩვენებლების ყველაზე უფრო მაღალი 
დონე. საქონლის რეალიზაციიდან მიღებული მოგების საერთო მოცულობა- 
ში ამ პერიოდის წილად მოდის ნახევარზე მეტი. ' 

აღნიშნულიდან გამომდინარე, მომგებიანობის თვალთახედვით, ზრდის 
ეტაპი საქონლის სასიცოცხლო ციკლში შეიძლება "ოქროს ხანად” იქნეს 

მიჩნეული. 

საქონლის “მოწიფულობის ეტაპი საქონლის სასიცოცხლო ციკლში 
ყველაზე უფრო ხანგრძლივია. ამ ეტაპისათვის დამახასიათებელია საქონლის 
რეალიზაციის ზრდის ტემპების თანდათანობით შენელება და სტაბილი- 
ზაცია. ბაზარზე არსებული საქონლის უმეტესი ნაწილი "მოწიფული' სახით 
არის წარმოდგენილი. “საქონლის მიწოდების გადიდებას თან ახლავს საზო- 

გადოებრივი მოთხოვნილების სულ უფრო მეტად დაკმაკოფილება და ბახ- 
რი გაჯერება საქონელგამტარ არხებში - და განსაკუთრებით საცალო 

ქსლში თანდათანობით მატულობს საქონლის მარაგის მოცულობა. 

კონკურენცია საქონლის წარმოებისა და გაცვლის სფეროებში მკვეთრად 
მძაფრდება. კონკურენტები საქონლის გასაღები” დაჩქარების მიზნით, 

ფართოდ მიმართავენ ფასების შემცირებას. განსაკუთრებული ყურადღება 
ექცევა სარეკლამო სამუშაოების გააქტიურებას და, მაშასადამე, რეკლამის 
ხარჯებს ზრდას, საქონლის გასაღების მასტიმულებელი ღონისძიებების 
განხორციელებას. ერთის მხრივ, საქონლის ფასების კლება, ხოლო მეორე 
მხრივ, წარმოებისა და რეალიზაციის ხარჯების გადიდება იწვევს მოგების 
მოცულების შემცირებას. 

ამ ეტაპზე განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა საქონლის მოდიფიკ- 
აციას რომელიც უმეტესწილად ხორციელდება საქონლის ზარისხობრივი 
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მაჩვენებლების სრულყოფის, სახმარი თვისებების შეცვლისა და გარეგნული 
გაფორმების გაუმჯობესების ხაზით. 

დაქვეითება-დაცემის ეტაპი წარმოადგენს საქონლის სასიცოცხლო ციკ- 
ლის _ დამამთავრებელ _ ფაზას, რომლის დროსაც საქონლის  მოძველების 
გამო გასაღება და მოგება მკვეთრად მცირდება და ხშირად ნულამდე და- 
დის. საქონლის რეალიზაციის მოცულობის თანდათანობით ან მკვეთრი 
შემცირება შეიძლება გამოიწვიოს მრავალმა სხვადასხვა სუბიექტურმა და 
ობიექტურმა ფაქტორმა. სახელდობრ, ბაზარზე არსებული საქონლის მორა- 
ლურმა ცვეთამ მოდის (ცვლილებამ, საქონლის კონკურენტუნარიანობის 

დაქვეითებამ, მოსახლეობის ცხოვრების პირობების მკვეთრმა გაუარესებამ 
და აშ. დაცემი“ პროცესზე ფირმები არაერთგვაროვნად რეაგირებენ. 
ერთნი მთლიანად წყვეტენ საქონლის წარმოებას და ტოვებენ ბაზარს, 
მეორენი კი სხვადასხვა მარკეტინჯულ ღონისძიებათა დახმარებით რჩებიან 

ბახარხე გარკვეული ვადით, ამ საქმეში გარკვეული როლი ენიქება 
რეკლამას რომლის დახმარებითაც შეიძლება დროებით შეჩერდეს ან 

შენელდეს ბაზარზე „საქონლის დაცემის პროცესი გარკვეულ შედეგებს 
იძლევა აგრეთვე ფასების კორექტირება ბაზარზე შექმნილი სიტუაციის 
შესაბამისად, საქონლის წარმოების მაშტაბების შემცირება, მისი მოდიფი/- 

ირება და გარეგნული გაფორმების შეცვლა, სავაჭრო საწარმოთა რაოდენ- 
ობის შემცირებ და სხვ. როგორც აღვნიშნეთ ამ ღონისძიებათა 

გატარების შედეგად შეიძლება მხოლოდ გარკვეული ვადით გახანგრძლი- 
ვდეს საქონლის დაცემის პროცესი მაგრამ“ ასეთ სიტუაციაში კი 

მოგების აბსოლუტური და შეფარდებითი მაჩვენებლები კვლავ მცირდება 

და გარკვეულ ეტაპე ფირმი საქმიანობა შეიძლებ წამგებიანი 
აღმოჩნდეს. ასე, რომ დაცემის სტადიაზე მყოფი საქონლის რეალიზაციაზე 
ბაწყეული ხარჯები უმეტეს შემთხვევაში არ იძლევა სასურველ შედეგს. 
ამიტომ, როგორც კი შესამჩნევი გახდება საქონლის დაცემის პირველი სი- 
მპტომები საჭიროა ფირმამ მიიღოს სწორი გადაწყვეტილება საქონლის 

წარმოებიდან (გასაღებიდან) მოხსნის, ან მისი წარმოების უფლების სხვა 
ფირმაზე გადაცემის შესახებ ამ გადაწყვეტილების მიღების ორიენტირად 
შეიძლება წარმატებით იქნეს გამოყენებული საქონლის გასაღებისა და 
მოგების ზრდის ტემპებს შორის თანაფარდობა. საქმე ისაა, რომ მოგება 

თავის პიკს აღწევს საქონლის რეალიზაციის მაქსიმალურ მოცულობამდე 
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რამდენიმე ზნით ადრე, რომლის შემდეგ იწყება დაქვეითების” პროცესი. 

საქონლი” სასიცოცხლო ციკლის ცალკეული ეტა'ას მახასიათებელი 
ნიშნები და. მათი შესაბამისი მარკეტინგული ღონისძიებანი კომპლექსური 
სახით შეიძლება შემდეგნაირად წარმოვიდგინოთ: (იხ.ცხრილი 7): 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ერთი სტადიიდან მეორეში გადასვ- 
ლა ხორციელდება არა ნახტომისებურად, არამედ თანდათანობით, რის 
გამოკ ხშირად გაძნელებულია მათ შორის ზღვარის გავლება. ძალზე 
რთულია და, ზოგჯერ შეუძლებელიც კი, წინასწარ იმის განსაზღვრა, თუ 

როდის დაიწყება ეტაპებს შორის მონაცვლება, რამდენ ხანს გაგრძელდება 

თითოეული ეტაპი როგორ შეიცვლება რეალიზაციის, და რენტაბელობის 
მაჩვენებლები და ა.შ მაგრამ· ამ სირთულეების მიუხედავად, მაინც 

შესაძლებელია ცალკეული სტადიის საწყისი და დამამთავრებელი ვადების 
მიახლოებითი განსახღვრა სათანადო მარკეტინგული კვლევის დახმარებით: 
ამჟამად ამგვარი კვლევითი სამუშაოების ჩატარების საკმაოდ მდიდარი გამ- 
ოცდილება „ააჩნით ეკონომიკურად განვითარებული ქვეყნების მსხვილ. 

ფირმებსა და კომპანიებსა რომელშიც ხშირად წინასწარ საზღვრავენ 
ზოგიერთი .· დასახელების საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ხანგრძლივობას 
და მისი შემდგომი მოდიფიკაციის ვარიანტებს. აღსანიშნავია ის გარემოე· 
ბა რომ მოდიფიცირებული საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ხანგრძლივო- 
ბ გაცილებთ მცირეა მისი პირველი ვარიანტის ანალოგიურ 

მაჩვენებელთან შედარებით მაგალითად, თუ ახალი საქონლის ბაზარზე 
ყოფნის ხანგრძლივობა განსაზღვრულია 3-4 წლით, მის მოდიფიცირებულ 
ვარიანტზე იგი შეადგენს დაახლოებით 1,5 წელიწადს. 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლის სტრუქტურა და მის ცალკეულ ეტ» 
პზე მარკეტინგულ ღონისძიებათა: შედეგი არცთუ იშვიათად საფუძვლად 

ედება ფირმის მიერ ახალი საქონლის დაგეგმვასა და საასორტიმენტო 
პოლიტიკის განსაზღვრას მაგრამ რამდენადაც საჭირო და გამოსადეგია 
საქონლის სასიკოცხლო ციკლისა და მისი სტრუქტურის ამსახველი მაჩვენ- 

ებლები საქონლის მიმდინარე დაგეგმვისათვის, იმდენადვე გამოუსადეგარია 
იგი საშუალო და გრძელვადიანი პროგნოზების განსაზღვრისათვის. აღნიშ- 

ნული გარემოება განპირობებულია შემდეგი მიზეზებით: ა) სხვადასხვა საქ- 
ონლის სასიცოცხლო ციკლი და მისი სტრუქტურა მკვეთრად განსხვავდება 
ერთმანეთისგან; ბს გარე ფაქტორების (ეკონომიკური განვითარების დონე, 
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ინფლაცია, მოდა და სხვა) ზემოქმედების შედეგად საქონლის სასიცოცხლო 
ციკლი შეიძლება მკვეთრად შეიცვალოს; გ) იგი შეიძლება მკვეთრად 
შეიცვალოს აგრეთვე ფირმის მიერ მარკეტინგულ ღონისძიებათა გატარე- 
ბის საქონლისათვის ახალი სახმარი ღირებულების მინიჭების ბაზრის 
ახალი სეგმენტების აღმოჩენის, შუამავლებისათვის მეტი შეღავათების მიცე- 
მისა და სხვა ღონისძიებათა გატარების შედეგად. 

ზოგიერთი დასახელების საქონლის (ტანსაცმელი, ფეხსაცმელი, ავეჯი) 
სასიცოცხლო ციკლის ხანგრძლივობახე მოქმედ უამრავ ფაქტორთა: (ბა- 
ზარზე ფირმის მდგომარეობა, მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესი, კონკურე- 
ნცია და სხვა შორის მოდას განსაკუთრებული ადგილი უკავია. მოდის 
ცვლილების შედეგად შეიძლება არსებითად შეიცვალოს როგორც საქონ- 
ლის სასიცოცხლო ციკლი, ისე მისი სტრუქტურა. ამ ფაქტორის გამო 
წარმოქმნილი უარყოფითი შედეგებს თავიდან აცილების ერთ-ერთ 
ეფექტურ ღონისძიებას წარმოადგენს პროდუქციის არაარსებითი (ხედაპი- 

რული) შეცვლა ანუ მისთვის “პლასტიკური ოპერაციის“ გაკეთება. ასეთი 
კოსმეტიკური შელამაზება, დანახარჯების სიმცირის მიუხედავად, ახანგრძლი- 

ვებს სასიცოცხლო ციკლს და დიდ ეფექტსაც იძლევა კარგად ორგანიზე- 
ბული რეკლამის პირობებში, 

სხვადასხვა საქონლის სასიცოცხლო ციკლი თავისი ხანგრძლივობის, 
სტრუქტურული აღნაგობისა და გამოსახვის, ფორმის მიხედვით მკვეთრად 
განსხვავდებიან ერთმანეთისგა6.ი ერთის ბაზარზე ყოფნის ხანგრძლივობა, 
როგორც წესი, რამდენჯერმე მეტია ან ნაკლები სხვა საქონლის ანალოგი- 

ურ მაჩვენებლებთან შედარებით. ზოგიერთი საქონლის სასიცოცხლო: ციკ- 
ლში საერთოდ არ ფიქსირდება ესა თუ ის ეტაპი ხოლო ცალკეული 
საქონლისათვის უჩვეულოდ გაწელილი ან შემჭიდროებული სახით , არის 
წარმოდგენილი. 

საქონლს სასიცოცხლო ციკლის სახეების - შესაებ საკმაოდ 
ამომწურავი დახასიათებაა მოცემული ჯევანსისა და ბ.ბერმანის ავტორო- 
ბით შესრულებულ სახელმძღვანელოში - "მარკეტინგი" (42 153-154), 

რომელშიც იგი წარმოდგენილია მრავალი სხვადასხვა მრუდის დახმარებით. 
მათ შორის განსაკუთრებით აღსანიშნავია: 

ტრადიციული სასიცოცხლო ციკლის ამსახველი მრუდი, 
თითოეული ეტაპი საკმაოდ გამოკვეთილად არის წარმოდგენილი. ტრადიცი- 
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ულ სასიცოცხლო ციკლის საქონელს შეიძლება მივაკუთვნოთ: მსუბუქი 
ავტომობილების "პობედა", "ვოლგა და "ჟიგული", საკერავი მანქანა "ზინგ- 

ერი' და სხვა; 
-, კლასიკური მრუდი, რომელიც ეკონომიკურ ლიტერატურაში "ბუ- 

მის, სახელწოდებით არის ცნობილი. იგი ასახავს განსაკუთრებით პოპულა- 

რულ საქონლის სასიცოცხლო ციკლს რომლის “ხრდის ეტაპი 
გამოირჩევა ძალზე მკვეთრი აღმავლობით, ხოლო "მოწიფულობის' პერიო- 
დი საგრძნობი ხანგრძლივობითა და სტაბილურობით (გაჰაგრილებელი სას- 

მელი "კოკა-კოლა, თხევადი საწვავი აირი, ფერადი ტელევიზორი, ნავთი 
და სხვა); 

- · დროებთი გატაცების  ამსახელი მრუდი ახასიათებს” ისეთ 
საქონელს, რომელიც ძალზე სწრაფად იმკვიდრებს ადგილს ბაზარზე, მაგ- 
რამ ასევე სწრაფად კარგავს თავის პოპულარობას, ასეთი საქონლის სა- 

სიცოცხლო ციკლში დამკვიდრებისა და მოწიფულობის ეტაპები საერთოდ 
არ ფიქსირდება ხოლო თუ ფიქსირდება, იგი ძალზე ხანმოკლე ვადით 
არის წარმოდგენილი ამ საბაბრო თავისებურებების მქონე პროდუქტი 
ზოგერ ფეტიშური საქონლის სახელწოდებითაც6 არი ცნობილი. მას 
უმეტესწილად მიეკუთვნება მოდის სწრაფცვალებადობით გამორჩეული ისე- 
თი საქონელი რომელიც უმნიშვნელოდ აკმაკოფილებ. მომხმარებელთა 

მოძალებულ მოთხოვნილებებს, რის გამოც იგი მყარად ვერ იმკვიდრებს 
ადგილს ბაზარზე და სწრაფად ტოვებს მას (ქალის სოსასხამი "პონჩო", 
ზოგიერთი სახის თავსამკაული და სხვა); 

სეზონურობისა და მოდის ამსახვეელლი მრუდი ასეთი მრუდი და- 
მახასიათებელია ისეთი საქონლისათვის რომლის რეალიზაციის ინტენსივობა 

წლის სეზონების მიხედვით ან სტილისა და მოდის „ცვალებადობის გამო, 
პერიოდულად ხან იზრდება ხან მცირდება (ამთრის ფეხსაცმელი და 

ტანსაცმელი, არყის ნაწარმი, ხილ-ბოსტნეული და სხვა); 
ჩავარდნის ან წარუმატებლობის ამსახველი მრუდი ახასიეთებს 

ისეთ საქონელს, რომელიც წარმოებული იქნა არსებული და პერსპექტიუ- 
ლი მოთხოვნის იგნორირებით და ამის გამო, ვერ პოვა საზოგადოებრივი 

აღიარება. ასეთი საქონლის სასიცოცხლო ციკლი არ შეიცავს ზრდისა და 
მოწიფულობის სტადიებს და დანერგვის მომენტიდანვე გადადის დაცემის 
სტადიაში (სინთეხური და ხელოვნური ბოჭკოსაგან დამზადებული ტანსაც- 
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მელი, არაკვალიფიციური სპეციალისტის იდეა, ზოგიერთი დასახელების 
წიგნი და სხვა); 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლის სახეები სქემატურად შეიძლება 
შემდეგნაირად იქნეს წარმოდგენილი (იხ.ნახ.18) 

ნახ. 18 

საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ამსახველი. მრუდები 

დრო /”. /". 
ა) ტრადიციული | ბ) კლასიკური I გ) დროებითი 

(ბუმი) გატაცება 

/““ დრო 

Iდ) სეზონურობა და მოდა Lე) ჩავარღნა (წარუმატებლობა) 

დასასრულ, საჭიროა აღინიშნოს, რომ საქონლის სასიცოცხლო ციკ- 

ლის კონცეფცა საქონელი ბაზარზე იმყოფება გარკვეული დროის გან- 
მავლობაში მისაღებია როგორც სასაქონლო ჯგუფების (მაგ.ტელევიზორი), 

ისე ქვეჯგუფებისა (ფერადი, შავ-თეთრი, საგხაო ტელევიზორი) და მარკე- 
ბის (ტელევიზორი “ივერია, "ელექტრონიკა, "სლავუტიჩი (-208 და ა.შ) 

მიმართ. ამასთან ერთად, ამა თუ იმ დასახელების საქონლისათვის უფრო 

მეტად დამახასიათებელია სასიცოცხლო ციკლის ტრადიციული ფორმა, 
ხოლო მის ნაირსახეობებისა” და მარკებისათთვს კლასიკური დროებითი 

257



გატაცების სეზონურობის, მოდის, დაქვეითებისა და ჩავარდნის ამსახველი 

ფორმები. ' 

4. ახალი საქონლის დაგებმვა 

/ ახლი საქონლის ოპტიმალური დაგეგმვა და ასორტიმენტი, გა- 
ნახლებ წარმოადგენს ფირმის მიერ ბაზარზე წარმატების მოპოვების 
ერთ-ერთ მნიშვნელოვან პირობასა და გადამწყვეტ ფაქტორს. შემთხვევითი 

არ არის ის ფაქტი, რომ კლასიკური საბაზრო ეკონომიკის მქონე ქვეყნის 

იაპონის ფირმების და კომპანიების კომერციულ საქმიანობაში ამ 

სახის სამუშაოებს თავისი მნიშვნელობით, გასაღების ბაზრის გაფართოების 
შემდეგ, ძირითადი და წამყვანი ადგილი უკავია ახალი საქონლის დაგეგ- 

მვასსთ–ნ დაკავშირებ ული საკითხები ასეე დიდი პოპულარობით 
სარგებლობს სხვა: განვითარებული ქვეყნების ფირმებშიც. კერძოდ, აშშ-ში 
60-70-იან წლებში ახალი საქონლის უმეტესი ნაწილი (კომპიუტერები, საყ- 
ოფაცხოვრებო ტექნიკა,ა ავიოკოსმოსური ტექნიკ და სხვა იქმნებოდა 

მომხმარებელთა მოთხოვნილებების „უკეთ დაკმაყოფილების მოტივით. 
ხოლო შედარებით მცირე ნაწიელი ბაზარზე კონკურენტების გამოჩენის 

საპასუხოდ. 

ვიდრე ახალი საქონლის დაგეგმვის სტრატეგიის საკითხების განხილვას 

შევუდგებოდეთ, ინტერესმოკლებული არ იქნება მოკლედ განვმარტოთ თუ 
რას გულისხმობს ცნება “ახალი საქონელი. მით «უმეტეს რომ მის 

შესახებ დღემდე არ არსებობს ერთიანი, საყოველთაოდ აღიარებული გაგ- 
ება ერთნი ახალი საქონლის ძირითად ნიშან-თვისებად ასახელებენ ახალ 
სახმარ ლირებულებას, მეორენი წარმოების თავისებურებებს, სხვანი 

საქონლის ასაკს (2-4 წლამდე), მყიდველთა რაოდენობას, მოხმარების ფაქ- 

ტობრივ დონეს (რომელიც არ „უნდა აღემატებოდეს საექსპლოატაციო 
ვადების 40-50 პროცენტს და ა.შ. ყველა ეს ნიშან-თვისება, მეტ-ნაკლე- 

ბად კრიტიკული შეფასებს მიუხედავად (იწრო უწყებრიობა და 
ცალმხრივობა), გარკვეულ ყურადღებას იმსახურებს. 

მარკეტინგის პოზიციიდან ბაზარზე ახალ საქონლად ოსაეიძლება ჩაითვ- 

ალოს ორიგინალური ან მოდიფიცირებული ნაწარმი (ნავთი, მომსახურების 
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სახ, და სხვა, რომლის მიხედვითაც არ არსებობს დამუშავების, რეალი- 

ზაციის” და მოხმარების საზოგადოებრივად აღიარებული ჩვევები და. გამ- 
ოცდიღება. 

ნებისმიერი ახალი ან მოდიფიცირებული საქონლი” კომერციული 

წარმატება მით საგრძნობია, რაც მეტად შეესატყვისება იგი მომჩმარებელ- 
თა მოთხოვნას ბაზარზე გასვლის მომენტისათვის, კომერციული წარმატე- 

ბის მქონედ კი იგულისხმებს ისეთით ახალი ან მოდიფიცირებული 

საქონელი, რომლის რეალიზაციიდან მიღებული ამონაგებ მთლიანად ანაზ- 

ღაურებს მისი წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯებს და იძლევა გარკვეულ 
მოგებას ამ პირობის წარმატებით შესრულება თავის მხრივ საჭიროებს 

მოთხოვნი”“ ზუსტ პროგნოზირებას ახალი მოთხოვნილების ფორმირებას, 
ახალი საქონლის სრული ათვისებისათვის” საჭირო ვადების შემცირებას. 

კომერციული თვალთახედვით, ახალი საქონლის დაგეგმვისას, ცალკეულ 
შემთხვევში განსაკუთრებული ყურადღება უნდა მიექცეს ბაზრის მიერ 

კარგად მისაღები საქონლის შექმნას და არა მის შესატყვისობას მეცნიე- 
რულ-ტექნკური პროგრესის  მიღწევასთა. ამასთან დაკავშირებით, 
შეიძლება აღვნიშნოთ,- თუ როგორ შეავიწროვა იაპონურმა მცირე ზომის 
ქსეროგრაფიული აპარატის ახალმა სახესხვაობამ აშშ-ის ბაზარზე ადგილო- 
ბრივი ფირმა "ქსეროქსის, მიერ ტექნიკის უკანასკნელი მიღწევების მიხედვ- 

ით შექმნილ, ნაწარმი რომელმაც დიდი გაბარიტების, მაღალი ფასებისა 

და ექსპლოატაციის რთული პირობების გამო, ვერ პოვა საზოგადოებრივი 

აღიარება ასეთივე ბედი ეწია აშშ-მი კორპორაცია "დიუპონი მიერ 
1960იან წლებში ხელოვნურ ტყავის (კორფამის)1 გამოყენებით 

წარმოებულ ელეგანტურ ფეხსაცმელს, რომელიც სულ რაღაც 3-4 წლის 
შემდეგ წამგებიანი აღმოჩნდა და ფირმამ იზარალა დაახლოებით 100 მი- 
ლიონი დოლარი ამ შემთხვევში წარუმატებლობის ძირითაღი მიზეზი 
აღმოჩნდა მომხმარებელთა პრეტენზიები თვით ახალი საქონლის სახმარი 
ღირებულებებისა და წარმოების ტექნოლოგიის მიმართ. კერძოდ, ტყავი 

არ აღმოჩნდა საკმარისად ჰპიდროსკოპიული და საკმარისად ჰაერგამტარი. 
აკლდა ელასტიკურობა. მიზეზთა შორის აღსანიშნავია აგრეთვე ისიც, რომ 
ამ ძალხე გამძლე და ადვილად მოსავლელი ხელოვნური ტყავისაგან 
შეკერილ ძვირფასიან ფეხსაცმელს ძირითადად იძენდა მაღალშემოსავლიანი 
მომხმარებელი, რომლისთვისაც ამ დადებით თვისებებს არ ჰქონდა არსები- 
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თი მნიშვნელობა ფირმის საქმიანობა გაცილებით უფრო მომგებიანი 

აღმოჩნდებოდა თუ იგი “კორფამს გამოიყენებდა დაბალშემოსავლიან 
მომხმარებელთათვის იაფფასიანი ფეხსაცმლის საწარმოებლად. 

როგორც ირკვევა, წარმოების ტექნოლოგიური პროცესების სრულყო- 
ფის მიუხედავად, ახალმა საქონელმა შეიძლება ვერ მოიპოვოს სათანადო 
აღიარება, თუ მასთან ერთად, ჯეროვანი ყურადღება არ იქნება გამახვილ- 
ებული მარკეტინგული პროცესების სრულყოფაზე, ამ ორმხრივი შინაარსის 
ამოცანის წარმატებით გადასაჭრელად საჭიროა ფირმას გააჩნდეს ახალი 

საქონლის ათვისების ამომწურავი და ყოველმხრივ. აპრობირებული 
პროგრამ. ნებისმიერმა ფირმამ ახალი საქონლის წარმოების გეგმა 
შეიძლება შეიძინოს როგორც საკუთარი ძალისხმევის შედეგად, ისე სხვა 
ფირმის ახალი ნაწარმის პატენტის ლიცენზიის ან მთლიანად ფირმის 

შესყიდვის გზით. 

ფირმის მიერ წარმოებული ახალი საქონლის კომერციული წარუმატ. 
ებლობის თავიდან აცილების მიზნით, საჭიროა მასთან დაკავშირებული 
ყველა საკითხისს გულდასმით შესწავლა ჩავარდნის მ” ზეზები შეიძლება 
გახდე: იდეის ფორმირების პროცესში ფირმის ხელმძღვანელთა. გა- 

დაჭარბებული თავდაჯერება და მარკეტინგული კვლევის მნიშვნელობის 
უგულებელყოფა, გასაღების” ბაზრის ან მისი სეგმებტის არასწორად 
შერჩევა, ბაზრის ტევადობის განსაზღვრაში დაშვებული შეცდომები, ახალ 
საქონელზე დაუსაბუთებლად მაღალი ან დაბალი («კასების დადგენა, 
კონკურენტების რეაგირებაზე კონტროლის მოდუნება, სარეკლამო სამუ- 

შაოების არარაციონალურად წარმართვა და სხვა. 

მაშასადამე, შეიძლება ითქვას რომ ახალი საქონლის შექმნა ,ჟოველ- 

თვის დიდ რისკთან არის დაკავშირებული. მაგრამ ნათქვამია, მგლის ში- 

შიდ ცხვარი არავის გაუწყვეტიაო და, მწარმოებელი ფირმებიც, ამ რისკის 
მიუხედავად, განუხრელად ახორციელებენ ახალ, კონკურენტუნარიანი საქო; 
ნლის შექმნას და ბაზარზე მისი წარმატებით დამკვიდრებისათვის საჭირო 
ღონისძიებებს. 

ახალი საქონლის შექმნა წარმოადგენს საკმოდ რთულ, მრავალ- 

საფეხურან პროცეს, რომელიც მოიცავს ისეთ ძარითად ეტაპებს, 

როგორიცაა: იდეის ფორმირება და შერჩევა, ახალი. საქონლის. შესახებ. ჩა 
ნაფიქრის ოპტიმალური ვარიანტის შემუშავება და შემოწმება, სავარაუდო 
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საქონლის მარკეტინგის სტრატეგის დამუშავება ახალი საქონლის 
წარმოება (დამუშავება, ახალი საქონლის გამოცდა საბაზრო პირობებში 
(საცდელი მარკეტინგი) მოკლედ დავახასიათოთ თითოეული მათგანი. 

იდეის ფორმირებ და შერჩევ წარმოადგენს ახალი საქონლის 

შექმნის საწყის ეტაპს, რომელიც გულისხმობს არსებული იდეის მოკვლევ- 
ას და მათგან საუკეთესოს შერჩევას. იგი უნდა ატარებდეს სისტემატურ 

და არა ეპიხოდურ ხასიათს. იდეის ფორმირების პროცესში უნდა გაირკ- 
ვეს, თუ რა მიზანს ისახავს ფირმა ახალი საქონლის შექმნით მოგების 

მაქსიმიზაციას ბაზრის დაპყრობას ფირმის პრესტიჟქისს ამაღლებას თუ 

სხვა უპირატესობათა მიღებას. 

ახალი საქონლის შექმნის იდეა შეიძლება წარმოიქმნას სხვადასხვა 
წყაროდან ერთ-ერთ ასეთ მნიშვნელოვან წყაროს წარმოადგენს ბაზარი 

და მისი შემადგენელი სუბიექტები საქონლის მიმწოდებლები, გამსაღებლ- 
ები, კონკურენტები, მომხმარებლები, შუამავლები და საკონტაქტო აუდიტ- 
ორიის წარმომადგენლები. იდეათა ფორმირების ძირითად წყაროდ ბაზრის 
აღიარებას განაპირობებს მისთვის დამახასიათებელი შინაგანი წინააღმდეგო- 

ბანი, კერძოდ, საქონლის გამყიდველისა და მყიდველის ინტერესთა დაპირი- 
სპირება და გასაღების სიძნელეები. 

იდეების ფორმირების მნიშვნელოვან წყაროს წარმოადგენს აგრეთვე 
სამეცნიერო-კვლევითთი მუშაობის შედეგები და ტექნიკური პროგრესის 

მიღწევები. სწორედ ასეთი კვლევის შედეგად იქნა მიღებული მცენარეული 
ცილებით მდიდარი კვების პროდუქტები (მაგ სოიოს ფარში), სხვადასხვა 

მედიკამენტები, პლასტმასის ნაწარმი და სხვა. 

მრავალრიცხოვან იდეათა ფორმირება არ წარმოადგენს მეწარმეთა 
უბრალო გატაცებას. იგი მიზნად ისახავს მათგან საუკეთესოების შერჩევას 
და მის საფუძველზე პოტენციური საქონლის სახესხვაობათა ზოგად 

შტრიხებში წარმოსახვას. 

საქონლის ოპტიმალური ვარიანტის შემუშავებ ლდა შემოწმება ამ 

ეტაპხბე ხორციელდება შერჩეულ იდეათა მიხედვით საქ-.ნლის ჩანაფიქრის 
შემუშავება საქონლის იდეა იძლევა მხოლოდ ზოგად წარმოდგენას იმ 

საქონელზე რომელიც ფირმამ შეიძლება შესთავაზოს მომხმარებელს. მაგ- 
რამ ნებისმიერ მომხმარებელს საქონელი აინტერესებს არა ზოგადი გაგე- 

ბით არამედ თავსი კონკრეტული სახმრი ღირებულებით. 
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მომზმარებლისათვის სასურველი საქონლის შესაქმნელად კი საჭიროა საქო- 
ნლის ჩანაფიქრთა შორის უკეთესი საქონლის შერჩევა, რაც შეიძლება მი- 
იღწის ფირმის მიერ მომხმარებლების მოთხოვნათა სრულყოფილად 
შესწავლისა და მათთან უშუალო კავშირის დამყარების გზით. მომხმარებ- 
ლებთან კავშირის დამყარების ერთ-ერთ ძირითად მიზანს წარმოადგენს 
სავარაუდო ასაქონლისადმი მათი დამოკიდებულებისა და შეძენის შესახებ 
განზრახვის დადგენა. 

სავარაუდო საქონლის მარკეტინგი“ სტრატეგიის დამუშავება. ფირმის 

მიერ სავარაუდო საქონლის რეალურ შექმნამდე საჭიროა კიდევ ერთი 

მნიშკ6ნელოვანი ღონისძიების განხორციელება. კერძოდ, საქონლის სასურვე- 
ლი ვარიანტისათვის მარკეტინგის სტრატეგიის დამუშავება და მისი ძირი- 
თადი მაჩვენებლების გაანალიზება. 

მარკეტინგი” სტრატეგიის დამუშავება უწინარეს ყოვლისა, ითვა- 
ლისწინებს მიზნობრივ ბაზარზე მოცემული საქონლის პოზიციის განსაზღე- 
რას და რეალიზაცისს მოცულობის დადგენას, ამისათვის კი შეიძლება 
წარმატებით გამოვიყეონოთ წინა ეტაპზე საქონლის შერჩევს მიზნით 

მომხმარებელთა ანკეტური თუ ზეპირი გამოკითხვის შედეგები. დავუშვათ, 
გამოკითხულ რესპონდენტთა 15% ყოველგვარი ყოყმანის გარეშე აპირებს 
ახალი საქონლის (მაგელექტროღუმლისს, შეძენას ხოლო 10% ალბათ 
შიძენს, მიზნობრივი ბაზრის მომხმარებელთა საერთო რიცზხოვნებასთან ამ 
მონაცემების თანაფარდობის გზით შეიძლება განვსაზღვროთ რეალიზაციის 
სავარაუდო რაოდენობრივი მაჩვენებლები. 

მარკეტინგის სტრატეგიის მრავალრიცხოვან საკითხთა "შორის არანაკ- 

ლები. მნიშვნელობა ენიჭება სავარაუდო საქონლის სარეალიზაციო. ფასების 
სწორად განსაზღვრას, ფასების დადგენისას მხედველობაშია მისაღები გამ- 
ოსაშვები პროდუქციის შესაძლო რაოდენობა, წარმოების დანახარჯები და 

სხვ გასავლები მოთხოვნა მიწოდების” მოსალოდნელი თანაფარდობა, 

ონკერენტი საქონლს სავარალდო ფახბი და: განმსრღერელ. ფა 
ტორები. 

მარკეტინგის სტრატეგიის ' დამუშავებაში ასევე განსაკუთრებული ყუ- 
რადღება უნდა დაეთმოს საქონლის გასაღებას, კონკურეჩტებთან ურთიერ- 
თობის, მოგების ხაზით პერსპექტიული მიზნების განსაზღვრისა და მათი 
მიღწევისათვის საჭირო ღონისძიებათა დამუშავებას. 
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სამომხმარებლო საქონლის მარკეტინგის სტრატეგიის. დამუშავების. და- 
მამთავრებელ სტადიაზე საჭიროა მიღებულ გადაწყვეტილებათა საბოლოო 
შეფასება ძირითად მაჩვენებელთა ეკონომიკური ანალიზის დახმარებით. 
ანალიზის პროცესში საჭიროა გამოვლინდეს ის ნაკლოვანებები, რომელთა 

დროულად გამოსწორება ხელს შეუწყობს მისი ეფექტიანობის ამაღლებას. 
ახა-ლი საქონლის დამუშავება. იგი წარმოადგენს ახალი საქონლის 

შექმნის ერთ-ერთ ძირითად ეტაპს რომლის დროსაც ხდება საქონლის ჩა- 

ნაფიქრს რეალურ სინამდვილედ გადაქცევა. ახლად შექმნილი საქონელი 
თავისი არსითა და ფიზიკური ფორმით სავსებით უნდა შეესატყვისებოდეს 
იმ ძირითად მახასიათებელ ნიშან-თვისებებს რომელიც საქონლის ჩანაფიქ- 

რშია ჩადებული. ამ ეტაპზე საქონლის კონსტრუირების, შეფუთვისა და 
მარკირები”“ შესაებ საბოლოო გადაწყვეტილების მიღებასთან ერთად, 
ხორციელდება მისი წინასწარი გამოცდა რომლის დროსაც უნდა 
შემოწმდეს ფაქტობრივად წარმოდგენილი საქონლის ვარგისიანობა, საიმედ- 
ოობა, უსაფრთხოება და სხვა თვისებები.' 

ახალი საქონლის გამოცდა საბაზრო პირობებში საცდელი მარკეტინგი). 

ამ ეტაპბე ხორციელდება ახალი საქონლის საცდელი რეალიზაციის შეფას- 
ება ბახარზე შერჩეული რეგიონების მიხედვით. გამოცდის ძირითადი მიხა- 

ნი მომხმარებელთა ქცევის შეხედულებებისა და “შთაბეჭდილებების 
შესწავლა. საქონლის საექსპლოატაციო თვისებების დაკონკრეტება, ფასების 
დინამიკას და რეალიზაციის მოცულობაზე მოქმედი ფაქტორების გამოვლ- 
ენა საბაზრო პირობებში ჩატარებული გამოცდის ანუ საცდელი მარკე- 

ტინგის შედეგებს მიხედვით ფირმამ შეიძლება სხვადასხვაგვარად 
წარმართოს თავისი მომავალი საქმიანობა ახალ საქონელთან ურთიერთო- 

ბაში კერძოდ შეიძლებს  დაუყოვნებლვ გააფართოოს საცდელი 
პროდუქცის რეალიზაცია მიზნობრივ ბაზარზე განახორციელოს მისი 
მოდიფიკაცია ან საერთოდ, მოხსნას ბაზრიდან. 

ბაზარზე საქონლის გამოცდის ოპერატიულად წარმართვის . მიზნით, 
საჭიროა ფირმის მიერ „წინასწარ განისახღვროს საცდელი: მარკეტინგის 
შინაარსი ჩატარების დრო და ადგილი მათზე მოქმედი ფაქტორების გა-:' 
თვალისწინებით. ასე მაგალითად, მწვავე კონკურენციი პირობებში გა- 
დამწყვეტი მნიშვნელობა ენიჭება გამოცდის ვადების “შემცირებას რათა 
კონკურენტებმა ვერ მოასწრონ კონტრსაწინააღმდეგო ღონისძიებების გა- 

263



ტარება. სეზონური საქონლის საცდელი მარკეტინგის შესწავლისას კი გან- 

საკუთრებული ყურადღება ექცევა გამოცდის დროის სწორად შერჩევას. 
საბზრო პირობებში საცდელი მარკეტინგის ჩატარები პირობებისა და 

შეთოდების შერჩევა დამოკიდებულია აგრეთვე საქონლის ასორტიმენტის 
სირთულეზე. ფიზიკურ ქიმიურ თვისებებზე მომხმარებლის ხასიათზე. 

საქონლის გამოსაცდელად საკმარისია შეირჩეს მიზნობრივი ბაზრის ისეთი 

ვრილები (დაახლოებით 2-3), რომლებიც საკმაოდ ზუსტად ასახავენ მთლი- 
ანი ბაზრის სახესა და მის თავისებურებს. 

ახალი საქონლის კომერციული წარმოება წარმოადგენს ახალი საქონ- 

ლის დაგეგმვის ბოლო ეტაპს, რომელიც ითვალისწინებს მისი წარმოებისა 
და რეალიზაციის მასშტაბების გაფართოებას. ასეთ გადაწყვეტილებას ფირ- 

მა ღებულობს საქონლის გამოცდის ანუ საცდელი მარკეტინგის წარმატე- 
ბთ დამთავრების შემდეგ ბაზარზე საქონლის ფართომასშტაბური 

დანერგა ძალზე რთული და შრომატევდი პროცესი,ა რომელიც 
მოითხოვს წარმოების და კომერციის სფეროში დასაქმებულ მუშაკთა 

უდიდეს ძალისხმევას დიდი რაოდენობის ხარჯებს, კარგად განვითარებულ 
მატერიალურ-ტექნიკურ ბაზას და მიზნობრივ ბაზარზე რაციონალურად 

განლაგბულ სავაჭრო ქსელს საქონლის გ აღებს  მასტიმულებელ 
ბერკეტებს ამ დროს ფირმამ უნდა განსახღლვროს თუ სად, როდის, ვის 

და როგორ შეიძლება მიეყიდოს საქონელი. 
ამ ეტაპზე ახალი საქონლის სერიულ-მასობრივად გამოშვებისა და 

მისთვის სამომხმარებლო აუდიტორიის შემზადების მიზნით, საჭიროა გან- 
საკუთრებული ყურადღება მიექცეს ბაზარზე მიზნობრივი სეგმენტების გამ- 

ოვლენა,„ ათვისებას და ფასწარმოქმნის  სტრატეგის სწორად 
წარმართვას. 

ახალი საქონლის კომერციული წარმოება „და რეალიზაცია შეიძლება 
განვიხილოთ როგორც საქონლის დაგეგმვისა და მისი სასიცოცხლო: ციკ- 
ლის დამაკავშირებელი ეტაპი, რამდენადაც იგი თავისი შინაარსის მიხედვ- 

ით მნიშვნელოვნად შეესატყვისება სასიცოცხლო ციკლის 
საწყისდანერგვის ეტაპს. 

ახალი საქონელი დროთა განმავლობაში თანდათანობით ღებულობს 

ტრადიციულ სახეს რომლის სასიცოცხლო ციკლის შემადგენელი ფაზები 
საკმაოდ ამომწურავად იყო დახასიათებული ამავე თავის წინა პარაგრაფ- 
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ში. 

და ბოლოს, საჭიროა აღინიშნოს, რომ ახალი საქონლის, დაგეგმვა 
მოითხოვს საკმაოდ დიდი ოდენობის მატერიალურ, შრომით და ფინან- 
სურ დანახარჯებს, ამიტომ უნაყოფო ხარჯების თავიდან აცილების მიზნით 

საჭიროა შეწყდეს ყოველგვარი უპერსპექტივო კვლევითი მუშაობა მისი 
დაგეგმვის საწყის სტადიებზე მით «უმეტეს რომ ასეთი დანახარჯები 

ახლი საქონლის შექმნის“ ადრეულ” ეტაპებბე გაცილებით მაღალია 
მომდევნო ეტაპებთან შედარებით. აღნიშნული რჩევის მნიშვნელობა კიდევ 

უფრო საგრძნობი გახდება, თუ გავითვალისწინებთ იმას, რომ თანამედრ- 
ოვე ეტაპზე ერთ იღბლიან ახალი საქონლის შექმნას ესაჭიროება რამდე- 

ნიმე იდეის ფორმირება და გადამუშავება. 

§. საქონლის მარკირებისა და შეფუთვის მარკეტინბული 

გადაწყვეტილებანი. 

ბაზარზე ახალი საქონლის წარმატება და მისი სასცკოცხლო ციკლის 

სანგრძლივობა მჭიდროდ უკავშირდება საქონლის მარკირებასა და მასთან 
დაკავშირებულ ღონისძიებათა ეფექტურად წარმართვას. მაგრამ ვიდრე. ამ 

საკითხებს განხილსას შევუდგებოდეთ, ინტერესმოკლებული არ იქნება 
მოკლედ განვმარტოს, საქონლის მარკირებასთან დაკავშირებული ისეთი 

ტერმინები როგორიცაა: სასაქონლო მარკა. სამარკო სახელწოდება, სა- 

მარკო ნიშანი, სასაქონლო ნიშანი. 

სასაქოწლო მარკა გულისხმობს სახელს, ნიშანს, ტერმინს, სიმბოლოს, 

ნახატს ან მათ სხვადასხვა კომბინაციას რომელიც განკუთვნილია ამა თუ 
იმ ფირმის საქონლის იდენტიფიცირებისა და მისი სბვა საწარმოთა საქონ- 

ლისგან განსხვავებისათვის. 

სამარკო სახელწოდება წარმოადგენს მარკის შემადგენელ ნაწილს, 

როზელიც შეიძლება სიტყვიერად წარმოითქვას უმეტეს შემთხვევაში იგი 

ფირმის სახელწოდების იდენტურია. მაგალითად "სონი, “ხინგერი“, “ისანი', 
"ივერია',? ' 

სამარკო ნიშანი (ფირმის ნიშანი) მარკის ნაწილია, რომელიც 
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წარმოდგენილია ემბლემის სახით (ნახატი, სიმბოლო, აღნიშვნა. ფერი) და 

სიტყვიერად არ წარმოითქმის. 

სავჭრო ნიშანი ეწოდება სასაქონლო მარკას ან მის ნაწილს, 

რომელიც იურდიულად არის დაცული, ე. რეგისტრირებულია სათანადო 
ორგანოებში რეგისტრაციაში გავლილი სავაჭრო მნიშანი აღინიშნება 

წრეში ჩასმული ასო 'ჩ/-ით. ამ სავაჭრო ნიშნის მქონე საქონელს გააჩ- 
ნია საგრძნობი უპირატესობა კონკურენტები ანალოგიურ, მაგრამ არა 

რეგისტრირებულ საქონელთან შედარებით. პრივილეგიები შეიძლება გამოყ- 
ენებულ იქნეს საქონლის ბაზარხსე “შეღწევსა და დამკვიდრების 
პროცესში, ფასწარმოქმნი!. საკითხების გადავრისას, საქონლის რეკლამირე- 

ბისა და გასაღების მარკეტინგულ ღონისძიებათა განხორციელების დროს. 

სასაქონლო მარკის არსებობას საკმაოდ მრავალსაუკუნოვანი ისტორია 
აქვს, მაგრამ აღნიშნულის მიუხედავად, მეოცე საუკუნის 50-იან წლებამდე 
საქონლის მნიშვნელოვანი ნაწილი რეალიზდებოდა მის გარეშე. ამ ჰერიო- 
დიდან სასაქონლო მარკის ფართოდ გავრცელების აუცილებლობა განაპირ- 
ობ ისეთმა თობიექტურმა ფაქტორებმა როგორიცა: წარმოების 

მასშტაბებს სწრაფი ტემპით განვითარება ბაზარზე კონკურენციული 
ბრძოლის გამწვავება, მომხმარებელთა ინტერესების დასაცავად მოძრაობის 
გააქტიურობა, საქონლის ხარისხობრივ მაჩვენებლებზე კონტროლის გაძლიე- 
რება საყურადღებოა აღინიშნოს ის ფაქტი, რომ საქონლის მარკირების 

ინიციატორებდ უმეტესწილად გვევლინებიან ის მწარმოებლები და 
ვაჭრები რომელთა საქონელი, კონკურენტების ანალოგიური საქონლისგან 
განსხვავებით, ხასიათდება კარგი საექსბლოატაციო თვისებებით. ამჟამად 
მსოფლიოს განვითარებულ ქვეყნებში სასაქონლო მარკების რაოდენობა 

განისაზღვრება ასეულ ათასობით რომელთა შექმნას და რაეკლამაზე 
ყოველწლიურად იხარჯება უდიდესი რაოდენობის მატერიალური, შრომითი 

და ფულადი რესურსები. 
საქონლის მარკირების სრულყოფა უდიდესი სოციალურ-ეკონომიკური 

მნიშვნელობის პრობლემაა,ა რამდენადაც იგი საქონლის (მომსახურების) 

ხარისხის, გაუმჯობესებას და მომხმარებლების წინაშე პასუხისმგებლობის 

ამაღლებასთან ერთად, ხელს “უწყობს საბაზრო მოვლენებისა და 
პროცესების მაღალ დონეზე წარმართვას კერძოდ, ბაზრის სეგმენტებისა 

და მომხმარებელთა ტიპების უკეთ შესწავლას, ფასწარმოქმნის სტრატეგიის 
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სწორად განსაზღვრას, საქონელმოძრაობის დაჩქარებას, და რაც უველაზე 
უფრო საგრძნობია, მწარმოებლებსა და მომხმარებლებს შორის საჟმიანი, 

ორმხრივი კავშირ-ურთიერთობის განმტკიცებას. 

მარკის შექმნასთან დაკავშირებით ფირმის მიერ შეიძლება მიღებულ 

იქნეს სხვადასხვა გადაწყვეტილებანი. პირველ რიგში უნდა გაირკვეს, თუ 
ვინ იქნება საქონლის მარკის მფლობელი-მწარმოებელი, შუამავალი, საბი- 
თუმო და საცალო სავაჭრო ფირმები თუ რამდენიმე ფირმა ერთად წილ- 
ობრივ საწყისებზე. ამ უკანასკნელ შემთხვევას უმეტესწილად ადგილი აქვს 

მაშინ როდესაც საქონლის ერთი ნაწილი ბაზარზე გადის მწარმოებლის, 
ხოლოლ მეორე ნაწილი შუამავლის (დილერი, დისტრიბიუტერი) ან 

სავჭრო ფირმის მარკით, უნდა აღინიშნოს, რომ თანამედროვე ეტაპზე 
სასაქონლო მარკის მფლობელთა საერთო რაოდენობაში წამყვანი ადგილი 
უკავიათ მწარმოებლებს, რომელთა წილადაც მოდის კვების პროდუქტების, 
კულტსაყოფაცხოვრებო დანიშნულების“ საგნები, ავტომობილების სა- 

სპორტო და მუსიკალური საქონლის სამარკო სახელწოდებათა ორ 
მესამეზე მეტი. 

შუამავლების (დილერები) კერძო მარკთა უმეტესი ნაწილი 

წარმოდგენილია საბითუმო და საცალო სავაჭრო ფირმების 
სახელწოდებით. ამგვარი. სამარკო დასახელებით ძირითადად რეალიზდება 

ფეხსაცმელი, ტანსაცმელი, საოჯახო დანიშნულების საქონელი და კვების 
პროდუქტების გარკვეული ნაწილი. ასეთ შემთხვევაში დილერი ღებულობს 
ყველა „უფლებასა და პასუხისმგებლობას საქონლის განაწილებასა და რეა- 

ლიზაციასთან დაკავშირებით (ფასების დაწესება და კონტროლი, გასაღების 
მასტიმულებელი ფორმები, საქონლის რეკლამირება და სბვა). 

| სასაქონლო ასორტიმენტზე გავრცელების თვალთახედვით, სასაქონლო 
მარკა შეიძლება დაიყოს ჯგუფურ და ინდივიდუალურ მარკებად. პირველ 

შემთხვევაში მწარმოებელი და გამსაღებელი ფირმები თავიანთი ნომენკლა- 
ტურის საქონელს ან მის გარკვეულ ჯგუფს ბაზარზე უშვებენ ერთი სა- 
საქონლო მარკით. მაგალითად, ფირმა "ადიდას-ის მარკით რეალიხდება 
როგორც სპორტული, ისე საოჯხო დანიშნულების სხვადასხვა საქონელი. 

ან კიდევ ფირმა "ქსეროქსი" ამ სახელწოდებით აწარმოებს როგორც 

ასლის გადამღებ აპარატებს, ისე სხვა დანიშნულების საქონელს.” , 
ჯგუფური მარკირების მეთოდს უმეტესწილად მიმართავენ სპეციალიზ- 
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ებული საწარმო ან გამსაღებელი ფირმები, რაც გარკვეულად ამცირებს 
საქონლის რეალიზაციასთან დაკავშირებულ ხარჯებს. ჯგუფური მარკირების 
დადებით მხარედ უნდა ჩაითვალოს ისიც, რომ იგი ხელს უწყობს ფირ- 
მის მიერ ბაზარზე ახალი საქონლის დანერგვის დაჩქარებასა და მაშასა- 
დამე საკუთარი მარკის სამოქმედო ასპარეზის გაფართოებას, ჯგუფური 
მარკირების მეთოდს დადებით მხარეებთან ერთად გააჩნია ნაკლოვანებე- 

ბიც კერძოდ, იგი გარკვეულად ართულებს ბაზრის სეგმენტაციას  სა- 
საქონლოლ ნიშნის მიხედვით ზრდის ფირმის პრესტიჟის დაქვეითების 
შესაძლებლობას საქონლის დაბალი ხარისხის ან მოთხოვნილებასთან შეუ- 
საბამობის გამო, ნაკლებად შესამჩნევს ხდის მომხმარებლის თვალში საქო- 
ნლის ასორტიმენტის განახლებას. 

ინდივიდუალური მარკირების დროს ფირმის მიერ ცალკეული და- 
სახელების საქონელს ეძლევა თავისი მარკა. ასეთ შემთხვევაში ფირმის სა- 
საქონლო ნომენკლატურა მოიცავს რამდენიმე ინდივიდუალურ მარკას, 
ინდივიდუალური მარკირების მეთოდს საკმაოდ ხშირად მიმართავენ ქიმი- 
ურ-მუსკატელური საქონლის მწარმოებელი ფირმები რომელთა მიერ 

წარმოებული სარეცხი საშუალებები ბაზარზე გამოდის სხვადასხვა სამარკო 

სახელწოდებით (ტაიდი", “ბოლდი”, "აინა. და“ სხვა). 
ინდივიდუალური მარკირების დადებითი თვისებებიდან აღსანიშნავია: 

ფირმის პრესტიჟის პირდაპირი კავშირი საქონლის კომერციულ წარმატე- 

ბასთან, სხვადასხვა სეგმენტზე გასვლის ფართო შესაძლებლობანი, სავაჭრო 

ქსელში საქონლის ნაირსახეობათა ფართოდ წარმოდგენა რაც შეეხება 

მის უარყოფით მხარეებს, აქ პირველ რიგში აღსანიშნავია წარმოებისა და 

რეალიზაციის ხარჯების მაღალი დონე, რაც თავის მხრივ, გამოწვეულია 
მარკეტინგულ ღონისძიებათა ინდივიდუალურად განხორციელების აუცილებ- 

ფირმის მიერ სასაქონლო მარკის შერჩევა ხორციელდება ნებაყოფლ- 

ობით საწყისებზე. მარკის სახელწოდება სასურველია იყოს მოკლე,  ადვი- 
ლად წარმოსათქმელი, დასამახსოვრებელი და მკვეთრად განსხვავებული 
სხვა ფირმის სამარკო სახელისგან. იგი ხელს უნდა უწყობდეს საქონლის 
პრესტიჟის ამაღლებას და იწვევდეს სასურველ და სასიამოვნო ასოცირე- 
ბას მომხმარებელში. 

როგორც ზემოთ აღინიშნა სასაქონლო მარკისს კანონიერად 

268



გამოცხადებისათვის მან საჭიროა გაიაროს სათანადო რეგისტრაცია ფირმის 
ტერიტორიული ადგილმდებარეობის მიხედვით თუ ფირმა საერთაშორისო 
ხასიათისაა, მაშინ მან თავის სავაჭრო ნიშანს უნდა გაუკეთოს რეგისტ- 
რაცია იმ ქვეყანაში, სადაც ახორციელებს მოცემული საქონლის გასალე- 
ბას 

ფირმამ ცალკეულ შემთხვევაში შეიძლება მოისურვოს სხვა ფირმის 
მარკის სახელწოდების გამოყენება რაც საჭიროებს ამ უკანასკნელისგან 
სათანადო თანხმობას (თუ ეს უკანასკნელი რეგისტრირებულია შესაბამის 

ორგანოებში. ასეთი თანხმობის მიღებისს შემთხვევში მათ “შორის 
ფორმდება ე.წ სალიცენზიო ხელშეკრულება. რომლის მიხედვითაც სხვის 

მარტით მოსარგებლე ფირმა მის მფლობელს აძლევს გარკვეულ ანა- 
რიცხებს მოგებიდან. აღსანიშნავი, რომ სხვა ფირმების სამარკო ნ-შნით 

რეალიზებული საქონლის მოცულობა განვითარებულ და, განსაკუთრებით 
“განვითარებად ქვეყნებში განუხრელად იზრდება 

ზოგჯერ სასაქონლო მარკა იმდენად პოპულარული და აღ'არებული 
ხდება რომ გადადის საერთო-სახალხო საკუთრებაში. ასეთ შემთხვევაში 
ფირმა, მისი სურვილის მიუხედავად, კარგავს შარკაზე საკუთრების უფლე- 
ბას, ამჟამად საზოგადოებრივ-სახალხო საკუთრებად არის გამოცხადებული 
ისეთი სასაქონლო მარკები, როგორიცაა. ასპირინი, ცელოფანი,: ლინოლიუ- 
მი და სხვა „უახლოეს მომავალში კი, როგორც ვარაუდობენ, ასეთსავე 
ბედს შეიძლება ეწიოს სასაქონლო მარკა "ქსეროქსი". 

ნივთობრივი სახით წარმოდგენილი საქონლის მნიშვნელოვანი ნაწილი 

მოხმარების სფეროში გადადის შეფუთული სახით. ძალზე ხშირად შეფუ2- 
თვა გადამწყვეტ როლს ასრულებს საბახრო წარმატებებში,, რის გამოც 
იგი განიხილებ,„ როგორც სასაქონლოლ პოლიტიკის მნიშვნელოვანი 

ელემენტი და მარკეტინგის ეფექტური საშუალება. 

საქონლის შეფუთვა მოიცას სამი სხვადასვა დანიშნულების 
კომპონენტს (ტარა ეტიკეტი ინსტრუქცია), , რომელთა შორის ტარას 

ძირითადი ადგილი უკავი, ტარის მრავალფეროვნება განაპირობებს მისი 
კლასიფიკაცის აუცილებლობას მასალს  სახეობი, დანიშნულების, 

კონსტრუქციის თავისებურების, გამოყენების ხანგრძლივობისა და ბრუნვა- 
თა რიცხვის მიხედვით. 

გამოყენებული მასალის მიხედვით ტარა არის ხის, მეტალის, მინის. 
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ქსოვილის და პლასტმასის. 
დანიშნულების მიხედვით საქონლის შესაფუთად გაპოყენებული ტარა 

იყოფა ორ ძირითად ჯგუფად - შინაგან და გარეგან ტარად. შინაგანი 
ტარა წარმოადგენს საქონლის უშუალო სათავსსა და მისი დანიშნულების 

სტრატეგიის განუყოფელ ელემენტს, რის გამოც ზშირად ტარის ღირებულ. 
ებ ჩადებულია საქონლის საცალო ფასში (სუნამოს ფლაკონი, 

აეროზოლის ფუტლარი, შედედებული რძის ქილა. ცალკეულ შემთხვევაში 
კი, მომხმარებელი შინაგანი ტარის ღირებულებას იხდის საცალო ფასს 
ზევით გირაოს სახით, მის უკან დაბრუნებამდე (მინერალური წყლებისა 

ილ ჟალკოპოლო სასმელების ბოთლები, მცენარეული კონსერვის მინის 
). 

გარეგანი ტარა თავისი ფუნქციონალური დანიშნულების გამო უმეტ- 

ესად ცნობილია სატრანს ორტო ტარის სახელწოდებით. გარეგანი ტარის 
ძირითად ფუნქციონალურ დანიშნულებას წარმოადგენს საქონლისა და მი-“' 

სი შინაგანი ტარის მეორადი შეფუთვის, დაცვის, შენახვისა და ტრანსპო- 

რტირებისათვის ხელსაყრელი პირობების შექმნა“ და. _ დანაკარგების 
საგრძნობი შემცირება. 

კონსტრუქციულ თავისებურებათა მიხედვით ტარა შეიძლება იყოს. 
დასაშლელი, დასაშლელ-ასაწყობი, აწყობილი. . 

მექანიკური ზემოქმედებს წინააღმდეგ მდგრადობის (სიმკვრივის) 
მიხედვით მყარი, ნახევრად მყარი და რბილი. 

გამოყენების ჯერადობის მიხედვით ერთჯერადი და მრავალჯერადი. 

საქონლის შეფუთვას უმეტეს შემთხვევში თან ახლავს სათანადო 
ეტიკეტი, რომელშიც აღნიშნულია საქონლის დასახელება, მისი საფირმო 
სახელწოდება და ნიშანი რაოდენობრივი პარამეტრები საქონლის საგა- 
რანტიო ვადა, შენახვის პირობები და სხვა საცნობარო მასალა. 

ინსტრუქციაში კი რომელიც შეფუთვაში ჩანართის სახით არის 
წარმოდგენილი: მოცემულია საქონლის შედგენილობა, მისი გამოყენების 
წესის და პირობები უსაფრთხოები დაცვის ღონისძიებანი სარემონტო 
პუნქტების მისამართი და სხვა. 

საქონლს "შეფუთვის მარკეტინგული გადაწყვეტილებაიი მიზნად 
ისახავს მის იმდაგვარად წარმართვას, რომელიც ერთნაირად მისაღები და 
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სასურველია, როგორც საქონლის გამსაღებლისათვის, ისე მისი საბოლოო 
მომხმარებლებისათვის, აქედან გამომდინარე, შეფუთვს კონცეფცია 

შეიძლება  განისახღვრო” როგორც შეხედულებათა ერთობლიობა. 
რომელიც საფუძვლად ედება მოცემული საქონლის შეფუთვის სახეობის, 
დანიშნულების და როლის სწორად განსაზღვრას, საყურადღებოა აღი- 
ნიშნოს, რომ შეფუთვა ხშირად გადამწყვეტ როლს ასრულებს საქონლი- 
სადმი მომხმარებელთა დამოკიდებულების ფორმირებსა და მისი 

სასიცოცხლო ციკლის გახანგრძლივებაში საკმაოდ ხშირად “შეფუთვის 

ხახით გატარებული სრულიად უმნიშვნელო და ნაკლებად ღირებული ცვ- 
ლილებაც კი გაცილებით ეფექტურია საქონლის მოდერნიზაციის ხაზით 
გაწეულ ზარჯებთან შედარებით. ასეთი მოვლენის არსებობას, უწინარეს 
ყოვლისა, განაპირობებს შეფუთვის დიზაინის უდიდესი მიიშვნელობა საქო- 

ნლის იმიჯს შექმნაში. მდარე და უგემოვნებო შეფუოვა საგრძნობლად 
ამცირებს მომხმარებლის წარმოდგენაში თვით საუკეთესო სახმარი ღირე- 

ბულების მქონე უნიკალური საქონლის ღირსებასაც კი, რომ აღარაფერი 
ვთქვათ საშუალო ან დაბალკონკურენტუნარიან საქონელზე აღნიშნული- 
დან გამომდინარ,ე ცხადი ხდებ ის ჯდიდესი პასუხისმგებლობა, 
"რომელსაც „უნდა იჩენდეს წარმოებისა და კომერციული სამსახურის. ყვე- 
ლა ის მუშაკი. რომლებსაც ევალებათ საქონლის შეფუთვის სრულყოფა. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. საქონლის საცვლელი და სახმარი ღირებულება; 
2. საქონლის საცვლელი თანაფარდობის ამსახველი წანამძღვრები სა- 

ბაზრო ეკონომიკის პირობებში; 

3, საქონლის კლასიფიკაცია სხვადასხვა ნიშნის მიზედვით; 

4. საქონლის კონკურენტუნარიანობა და მისი ძირითადი მაჩვენებლე- 

5. საქონლის კონკურენტუნარიანობის ამაღლების. გზები; 

6. საქონლის სასიცოცხლო ციკლი და მისი ძირითადი ეტაპები: 
საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ცალკეულ. ეტაპის შესაბამისი ა 

271



მარკეტინგული გადაწყვეტილებანი; 
8. ახალი საქონლის არსი და მისი განმსაზღვრელი ნიშნები; 

9. ახალი საქონლის შექმნის ეტაპები; . 

10. საქონლის მარკირების არსი და სოციალურ-ეკოვომიკური მნიშვნ- 

ელობა; 

11. შეფუთვა და მისი როლი საქონლის სასიცოცხლო (კიკლის 

გახანგრძლივებასა და კონკურენტუნარიანობის ამაღლებაში.



X თავი 

ფასები და ფასწარმოქმნის სტრატებია. 

1. ფასის არსი და კავშირ-ურთიერთობა მარკეტინგის 

კომპლექსის შემადბენელ ელემენტებთან 

საბაზრო მეურნეობის პირობებში სრულიად ახალ შინაარსსა და და- 
ნიშნულებას იძენს მრავალი ეკონომიკური კატეგორია რომელთა შორის 

ფასებს ერთ-ერთი ცენტრალური ადგილი უკავია, საერთოდ აღიარებული 
განმარტების  თანახმად,დ ფასი წარმოადგენს ღირებულების ფულად 
გამოხატულებას, თუმცა აქვე საჭიროა აღინიშნოს, რომ დარგთაშორისი 
კონკურენცის პირობებში საბაზრო ფასი საქონლის ღირებულებას 

უკავშირდება არა უშუალოდ, არამედ წარმოების ფასის საშუალებით, 
რომელიც წარმოადგენს ღირებულების გარდაქმნილ და კონკრეტულ 
ფორმას, უცვლელი წყაროთი და შინაარსით. 

ეკონომიკის შემდგომი განვითარება და სასაქონლო-ფულად ურთიერ- 

თობათა ჯანსაღი ფუნქციონირება მოითხოვს ფასწარმოქმნის სისტემის რა- 

დიკლურ გადამუშავბას საბაზრო ეკონომიის თავისებურებების 
გათვალისწინებით. ფასი, როგორც მნიშვნელოვანი ეკონომიკური ბერკეტი, 

ასრულებს უდიდეს როლს ქვეყნის ყოველდღიურ სამეურნეო ცხოვრებაში 
ამყარებს გარკვეულ თანაფარდობას მოთხოვნასა და მიწოდებას შორის, 

აქტიურად ზემოქმედებს წარმოების მოცულობასა და სტრუქტურაზე, საჭ. 

ონლის ხარისხზე, მომხმარებელთა · მოთხოვნაზე, უშუალოდ მონაწილეობს 

მარკეტინგის კომპლექსის შემადგენელ ელემენტთა ჟრთიერთდაკავშირებაში, 
მარკეტინგული კვლევის წარმართვაში და ა. შ. 

ფასებსა და ფასწარმოქმნისადმი ინტერესი განსაკუთრებით გაიზარდა 
უკანასკნელ ხანებში ფასების განუხრელი ზრდის გამო, რომელმაც ძალზე 
მწვავე ხა! ათი მიიღო ყოფილ საბჭოთა კავშირის რესპუბლიკებში და 
კერძოდ, საქართველოში 90-იანი წლების დასაწყისიდან. 

მარკეტინგის კომპლექსში ოასების როლს უშუალოდ განსაზღვრავს 
მიი მჭიდრო ორმხრივი კავშირი ისეთ საკვნძო საკითხებთან, 

როგორიცაა: მომხმარებელთა მოთხოვნის მოცულობა და სტრუქტურა, 
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საქონლის ,ასორტიმენტის შემუშავებ და დაგეგმვა საქონელმოძრაობის 

ორგანიზაცია და გასაღების სტიმულირება, საქონლის სასიცოცხლო ციკლი 
და კონკურენტუნარიანობა ბაზრის სეგმენტაცია ცალკეული სეგმენტის 

მახასიათებელი ნიშნები და სხვა. ფასების ასეთი კომუნიკულური ბუნების 

გამო, მისი მარკეტინგული კვლევის პროცესში საჭიროა ფართოდ იქნეს 
გამოყენებული ფირმის (საწარმოს, ფინანსური მდგომარეობის მახასიათებე- 
ლი მაჩვენებლები. ფასების მარკეტინგული და ფინანსური კვლევის კომპლ- 
ექსურად წარმართვა აუცილებელია თუნდაც იმიტომ, რომ ფასწარმოქმნის 
პროცესებისადმი თითოეული მათგანის მიდგომა და კვლევის მეთოდი რა- 
დიკალურად განსხვავდებიან ერთმანეთისგან. კერძოდ, ფინანსების კუთხით 

საქონლის საბახრო ფასის განსაზღვრა ხორციელდება "კალკულირების' გამ. 
ოყენებით ანუ საქონლის წარმოებისა. და გასაღების პროცესებში და- 
ნახარჯებს„ დადგენითა და მათზე მოგებისს ოპტიმალური მოცულობის 

წამატებს გზით მარკეტოლოგი კი უმეტესწილად ჯერ ანგარიშობს 
საბოლოო მომხმარებელზე საქონლის მისაყიდ ფასს, ხოლო შემდეგ თა- 
ნდათანობითი გამორიცხვის მეთოდის დახმარებით საზღვრავს მის მოცულ- 
ობას საქონელმიმოქცევაში ჩართული რომელიმე რგოლისათვის. 

ფასების მარკეტინგული კვლევის ყველა ეტაპბე და დონეზე ყურადლ- 
ებს განსაკუთრებულ გამახვილებს საჭიროებს“ ის «კდიდესი როლი, 
რომელსაც ასრულებსს ფასები კონკურენციაში ანუ მოწინააღმდეგე 

მხარეებთან საკუთარი მიზნის მიღწევისათვის ბრძოლაში. საერთოდ, ფასე- 
ბთან დამოკიდებულების მიხედვით კონკურენცია შეიძლება იყოს ფასების 
დახმარებით და მის გარეშე. ფასებით კონკურენციაში მის როლზე ნათ- 
ლად მიანიშნებს თვით ეს დასახელებაც და ამიტომ მასზე აქ აღარ გავა- 

მახვიილბთ ყურადღება, მით უფრო, რომ იგი სათანადოდ არის 
განხილული ამავე თავის მომდევნო პარაგრაფში. აქ საჭიროა ხაზგასმით 
აღინიშნოს მხოლოდ იმის შესახებ რომ ფასგარეშე კონკურენციის პირო- 

ბებშიაც კი მისი როლი ამ სფეროში საკმაოდ საგრძნობია. საგრძნობია 
იმიტომ, რომ ფასგარეშე კონკურენციის ნებისმიერი ფაქტორი (საქონლის 

საიმედოობა, მისი გაყიდვის ფორმა, შეფუთვა, მომსახურება, რეკლამა და 

ა. შ) მეტ-ნაკლები ზომით იწვევს ფასების მოცულობისა და სტრუქტუ- 
რის შეცვლას, ხოლო მასთან დაკავშირებით, საქონლის კონკურენტუნარი- 

ანობის დაქვეითებას ან ამაღლებას. 
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ფართო მოხმარების საქონლის ფასები მოიცავს მრავალ სახესხვაობას, 
რომლებიც საქონელმიმოქცევაში თავიანთი როლისა და ადგილის მიხედვით 

შეიძლება დაიყონ ორ ჯგუფად · საბითუმო და საცალო ფასებად. წინამ- 
დებარე ნაშრომი მიზნად არ ისახავს მათ დეტალურ დახასიათებას, მით 
უფრო, რომ იგი საკმაოდ ამომწურავად არის გაშუქებული შესაბამის 
სასწვლოლ დისციპლინებისადმი მიძღვნილ ლიტერატურაში მათგან 
განსხვავებით აქ ყურადღება გამახვილებულია საბაზრო ეკონომიკის პირობ- 

ებში საქონლის სარეალიზაციო ფასების სწორად შერჩევის, 
ფასწარმოქმნის ·სტრატეგიის განსაზღვრისა და. მათზე მოქმედი. ფაქტორე- 
ბის შესახებ. : 

2. ფასწარმოქმნის განმსაზღვრელი ფაქტორები საბაზრო 

ეკონომიკის პირობებში. 

საქონლის ყიდვა-გაყიდვის აქტების განხორციელებაში ფასს გადამწყვე- 
ტი მნიშვნელობა ენიჭება. იგი ყოველთვის იყო და კვლავაც რჩება 
მოთხოვნის ფორმირების ერთ-ერთ ძირითად ფაქტორად. ამ ამპლუაში იგი 
მით უფრო საგრძნობია, რაც დაბალია მოსახლეობის რეალური შემოსავა- 

ლი და ცხოვრების დონე. ფასების უდიდესი როლი საქონლის წარმოები- 
ს და მიმოქცევის პროცესებს მართვაში განაპირობეს” ყოველ 

კონკრეტულ ' შემთხვევაში მის შესახებ ოპტიმალურ გადაწყვეტილებათა 
მიღებას, რაც, თავის მხრივ, ყოვლად წარმოუდგენელია იმ გარეშე ფაქტ- 
ორების კვლევის გარეშე რომელთა მუდმივ გარემოცვაშიაც ყალიბდება 
დას ფუნქციონირებს ნებისმიერი დასახელების და მოდელის საქონლის 
ფასი. 

სამრეწველო და. სავაჭრო. საწარმოების მიერ. ფასების · ფორმირების 
სტრატეგიის განსახღვრისა და ამ ხახით კონკრეტულ ღონისძიებათა დასა- 
მუშავებლად გასათვალისწინებელი გარეშე ფაქტორებიდან აღსანიშნავია: 
მომხმარებელთა მოთხოვნა საქონლის წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯები, 

სამთავრობო ლღონისძიებები ფასების შესახებ საქონელგამტარი რგოლების 

მონაწილეობა ფასწარმოქმნაში, კონკურენცია და საქონლის კონკურენტუნა- 
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რიანობა. 

მოკლედ განვიხილოთ თითოეული მათგანი. : 

მომხმარებელთა მოთხოვნა აღნიშნულ ფაქტორთა შორის მას განსაკ- 

უთრებული ადგილი უკავია, რის გამოც იგი უნდა იმყოფებოდეს მარკეტ- 
ოლოგთა ყურადღების ცენტრში მოთხოვნის , სფეროში მიმდინარე 

ყოველგვარი „ცვლილება, თითქმის ყოველთვის ან უმეტეს შემთხვევაში: მა- 
ინც პოულობს საქონლის ფასში ამასთან დაკავშირებით, მოთხოვნის, 
როგორც ფასზე მოქმედი ფაქტორის კვლევის პროცესში უნდა დად. 

გინდეს თუ როგორ გავლენას მოახდენს ფასების დონეზე მოთხოვნის 

სფეროში მიმდინარე ან მოსალოდნელი ცვლილებები. მოთხოვნა ფასებთან, 

როგორც ცნობილი, იმყოფება შებრუნებულ დამოკიდებულებაში 
(რომელიც კარგად აისახება გრაფიკის სახით წარმოღგენილი მოთხოვნის 
მრუდით), მოთხოვნასა და ფასს შორის კავშირურთიერთობის ხარისხი 
შეიძლება გაანგარიშებულ იქნეს შემდეგი ფორმულის დახმარებით: 

(C1-C2) (C1+ჩ2) 
(C1+C2) (C)-ჩუ), 

სადაც M- არის ფასებთან მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენ- 
ტი, 6) და C2 მოთხოვნა შესაბამისად საანალიზო და საანგარიშო 
პერიოდებში, ხოლო ჩ) და ჩ2ე საქონლის ფასი იმავე პერიოდებისათვის; 

აღნიშნული ფორმულა მიანიშნებს იმაზე თუ ფასის ერთი 
ერთეულით შეცვლის შემთხვევში რამდენად შეიცვლება მოთხოვნა 
საქონელზე. 

ფასთან ურთიერთობაში მოთხოვნის ელასტიკურობახე გავლენას 

ახდენს ორი საწყისი საქონელი თავისი ნიშან-თვისებებითა და მომხმარ- 

ებლის ტიპი. 
მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტი შეიძლება იყოს Lზე მეტი 

ან ნაკლები (მოცემული ფორმულის მიხედვით გაანგარიშებათა გამარტივე- 
ბის მიზნით, „სალკეული რიცხვითი მნიშვნელობის წინ დასმულ ნიშანს 

არ ექცევა ყურადღება), აქ შეიძლება განხილულ იქნეს სამი სხვადასხვა 
შემთხვევ, რაც მოითხოვს წარმოებია და კომერციის სამსახურის 
წარმომადგენელთა მხრიდან სათანადო რეაგირებას თუ იგი ILზე მეტია, 
მოთხოვნა მაღალელასტიკურია, რაც იმას ნიშნავს, რომ ფასების მცირედი 

ცვლილებაცც კი, საგრძნობლად ზრდის ან ამცირებს მოთხოვნას 
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საქონელზე. მოთხოვნის ელასტიკურობის კოეფიციენტი მნიშვნელოვნად მა- 

ღალია ურთიერთშემცვლელ (ჩაი და ყავა, არაყი და კონიაკი, და არაპი- 
რველადი მოთხოვნილების საქონელზე. 

მაღალელასტიკური მოთხოვნის პირობებში მისაღებ მარკეტინგულ გ> 

დაწყვეტილებად უნდა ჩაითვალოს საქონლის ფასის გარკვეული ზომით 
შემცირება, რადგან იგი გამოიწვევს მისი რეალიზაციის მატებას, ნაკლებად 

ელასტიკური მოთხოვნის შემთხვეაში (ჰ). ი. როდესაც # <1-ზე), 
საქონელზე ფასების შეცვლა მოთხოვნას ცვლის უმნიშვნელოდ. მოთხოვნა 
არაელასტიკურია განსაკუთრებული დანიშნულებისა და უნიკალური სახის 

საქონელზე ან იმ პროდუქციაზე, რომლის შეძენა განპირობებულია მწვავე 
აუცილებლობით რვილი ბავშვის კვების პროდუქტები, ავადმყოფისათვის 
საჭრო მედიკამენტები და სხვ) მოთხოვნისს სტაბულურობას გარკვ- 

“ეულწილად განაპირობებს აგრეთვე ინფლაციის ზრდის ტემპი, ფასების ცვ- 

ლილების შენიღბული და შეუმჩნეველი ფორმა, ფასგარეშე ფაქტორების 
გააქტიურება საქონელზე ფასების მატების შემთხვევაში ან მათი უგულებ- 
ელყოფა ფასების შემცირების პირობებში, ნაკლებადელასტიკური მოთხოვ- 

ნის შემთხვევაში საქონელზე ფასების გადიდება ან შემცირება იწვევს 
სავაჭრო ფირმის შემოსავლის შესაბამის მატებას ან კლებას. «თ 

მოთხოვნას და ფასებს“ შორის კავშირ-ურთიერთობის შედარებით 
იშვით სახესხვაობად «უნდა ჩაითვალოს შემთხვევ, რომლის დროსაც 

Mი=1. ასეთ შემთხვევაში ფასების გადიდება ან შემცირება, მართალია, 
შესაბამისად მოქმედებს მოთხოვნის დონეზე მაგრამ მიუხედავად ამისა, 
არავითარ გავლენას არ ახდენს საქონელბრუნვის თანხობრივ მოცულო- 
ბაზე. მსგავს სიტუაციაში საქონელგამტარი არხის შემოსავლის ზრდისათვის 

ფასებთან დაკავშირებულ ღონისძიებებთან ერთად, საჭიროა განსაკუთრე- 
ბულა ყურადღება მიექცეს აგრეთვე ფასგარეშე ფაქტორებს (გასაღების 
სტიმულირებას, რეკლამას და სხვა). 

ფასებთან თანაფარდობაში მოთხოვნის ელასტიკურობის ხარისხის 

შესახებ უფრო დეტალურად იხილეთ ამავე სახელმძღვანელოს მე-6. თავში. 
საქონელზე ელასტიკური მოთხოვნის შემთხვევაში ბაზარზე გავლენის 

სფეროს გაფართოების, შემოსავლების გადიდებისა და კონკურენციაში გა- 
მარჯვების ძირითად გზად მიჩნეულ უნდა იქნეს მოცემული საქონლის სა- 
ბაზრო ფასების შემცირება და მისთვის საჭირო ღონისძიებების გატარება. 
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მოთხოვნის, , როგორც ფასებე მოქმედი ძირითადი ფაქტორის, 
სხვადასხვა კუთხით დახასიათება საშუალებას იძლევა დავასკვნათ, რომ 
იგი ფასების დონესთან იმყოფება შებრუნებულ დამოკიდებულებაში, ე. ი. 
ფასების გადიდება იწვევს მოთხოვნის შემცირებას და პირიქით, მაგრამ 
ზოგიერთი სახის საქონლის მიმართ ეს ურყევ ჭეშმარიტებად მიღებული 
დებულება შეიძლება არ დაემთხვეს რეალურ სინამდვილეს და წარმოქმნას 

შებრუნებული მოვლენა ასეთი არაორდინარული შემთხვევა შეიძლება 
გამოიწვიოს ზოგიერთი სახის საქონლის ისედაც .· დაბალი ფასების გა- 
ნფხრელმა შემცირებამ (მისდამი ნდობის დაკარგვის გამო) მაგალითად, 

კბილი” პასტი“ რომელიმე ნაირსახეობაბე ფასების სისტემატურმა და 
უზომო შემცირება“ მოსალოდნელია წარმოქმნას აზრი მისი უვარგისობის 

შესახებ და შესაბამისად, გამოიწვიოს რეალიზაციის მკვეთრი შემცირება. 
იგივე შეიძლება ითქვას ზოგიერთი სახის სასურსათო საქონელზე (ხორცის, 

თევზსა და ბოსტნეულის  კონსერვებ,„ ბურღული, ტექნიკური 
უსაფრთხოების საგნებზე და ა. 58. 

როგორც «უკვე აღინიშნა ფასებთან „ურთიერთობაში მოთხოვნის 

ელასტიკურობაზე სასაქონლო ნიშნებთან ერთად, არსებით გავლენას 
ახდენს საქონლის საბოლოო მომხმარებელი, თავისი სოციალურ-ეკონომიკუ- 
რი და პიროვნული ფაქტორებით მაგალითად, მომხმარებელთა ერთი 
ნაწილი საქონლის შეძენის პროცესში გადამწყვეტ მნიშვნელობას ანიქებს 
ეკონომიკურ მხარეს (საქონლის ფასი, ხარისხი ასორტიმენტი და ა. შ.), 

მეორე ნაწილით სავაქრო მომსახურების ფორმასა და დონეს, მესამე 
საქონლის პრესტიჟს და უნიკალურობას (ფასს ასეთ შემთხვევაში არ 

ექცევა არავითარი ყურადღება). : 
საქონლის წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯები მნიშვნელოვან გავლე- 

ნას ახდენს ფასების პოლიტიკაზე. მით უმეტეს, რომ საბაზრო ეკონომიკ- 

ის პირობებში საქონლის წარმოებისა და გასაღების დანახარჯები 
წარმოადგენს საკმაოდ მოძრავ მაჩვენებელს, რომლის წინასწარი დაგეგმვა 
და კონტროლი ფირმის მიერ მნიშვნელოვან სიძნელეებთან არის დაკავ- 
შირებული. სწორედ ამიტომაა, რომ ფასებსა და დანახარჯებს შორის სა- 
სურველი თანაფარდობის დამყარებისკენ სწრაფვა ფირმის მარკეტინგული 
კვლევის ერთ-ერთ ძირითად მიმართულებად არის მიჩნეული. სასურველ 

თანაფარდობად კი იგულისხმება ფასების ისეთი დონე, რომელიც უზრუ- 
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ნველყოფს“” საქონლის წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯების ანაზღაურებას 

და მოგების გარკვეული ოდენობით მიღებას. დანახარჯების მოცულობა ის 

სუბსტანცია, რომლის მიხედვითაც განისაზღვრება მინიმალური საბაზრო 

ფასი. (მისგან განსხვავებით უნიკალურ და პრესტიჟულ საჭონელზე მაქსი- 

მალური ფასი ყალიბდება მომხმარებელთა მოთხოვნის შესაბამისად). 

საქონლის ფასებზე გადაწყვეტილების მიღებაში ხარჯების როლი 

შედარებით უმნიშვნელოა საქონლის მწვავე დეფიციტის პირობებში, მაგ- 

რა ბაზრის საქონლით გაჯერების შესაბამისად, იგი სულ უფრო მეტ 

აქტუალობას იძენს „უკანასნელ წლებში საქონლის ფასების ზრდაზე. 
სხვადასვა ფაქტორებთან ერთად, უშუალო გავლენას ახდენს და- 
ნახარჯების მოცულობის ინტენსიური მატება, მზარდი დანახარჯების ანაზ- 

ღაურება კი მოითხოვს საქონლის გამსაღებლების მიერ, კონკრეტული 

სიტუაციიდან გამომდინარე, სხვადასხვა მარკეტინგულ გადაწყვეტილებას. 
კერძოდ. ა, როდესაც საქონელი მიმოიქცევა საქონელგამტარ რგოლებს 

შორის უცვლელი ფასებით, მაშინ დანახარჯების ნამატი შეიძლება აანაზ- 
ღაუროს საქონლის, გამსაღებელმა ან მყიდველმა, ან ორივემ ერთად; ბ) 

თუ საქონელი საბოლოო მომხმარებელს მიეყიდება უცვლელი ფასებით, 
მაშინ ხარჯების ნამატს მთლიანად ანაზღაურებს მხოლოდ საქონლის გამ- 

ყიდველი; გ) წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯების ზრდით განპირობებულ 
ფასების მატებას საჭიროა თან ახლდეს საქონლის მოდიფიცირება იმგვა- 
რად, რომ მან (ფასების მატებამ) არ გამოიწვიოს მომხმარებელთა ფართო 
მასებს „უკმაკოფილება წინააღმდეგ შემთხვევაში «უმჯობესია, შეწყდეს 
მოცემული დასახელების საქონლის გამოშვება; დ) ნაკლებად ზარჯტევადი 

მოდელის საქონლის წარმოება უმჯობესია განხორციელდეს უცვლელი ფას- 
ებით. 

საქონლის წარმოებისა და მიმოქცევის სფეროებში დანახარჯების მატ- 
ებისს და მასთან დაკავშირებით საბაზრო ფასების ზრდის შეჩერება, 
ხოლო შემდეგ მათი თანდათანობითი შემცირება თანამედროვე ეტაპზე 

წარმოადგენ საკაოდ რთულ და ძნელად გადასაპრელ პრობლემას, 
რომელიც მოითხოვს სისტემატურ კონტროლსა და მარკეტინგულ კვლევას. 

კონკურენცია და საქონლის კონკურენტუნარიანობა წარმოადგენს გან- 

საკუთრებული მნიშვნელობის ფაქტორს, რომელიც არსებითად განსაზღვ- 
რავს საქონლის საბაზრო ფასების დონესა და მათი (ვლილების ხასიათს. 
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მისი გავლენის შედეგად ფირმამ შეიძლება იძულებით მკვეთრად შეამც- 
იროს ფასები მაღალი მოთხოვნისა და დანახარჯების მქონე საქონელზეც 

კი, თუ ისინი (ფირმა და მისი საქონელი) ვერ გაუძლებენ კონკურენცი- 
ულ ბრძოლას წარმოებისა და გასაღების სფეროებში. 

სააზბრო ეკონომიკის პირობებში სავსებით დასაშვებია ისეთი 

შემთხვევაც, როდესაც ფირმა მაღალპრესტიჟულობისა და კონკურენტუნა- 
რიანობს დახმარებით ყიდის უფრო დაბალი ღირსების საქონელს, 
კონკურენტებთან შედარებით, უფრო მაღალ ფასებში. კონკურენციისა და 
საქონლის კონკურენტუნარიანობს როლი ფასებთან «ურთიერთობაში 
შეიძლება განხილულ იქნეს სხვა კუთხითაც, რაც ნათლად მიუთითებს ამ 
ფაქტორის მარკეტინგული კვლევის დიდ მნიშვნელობაზე. 

კონკურენცია, როგორც საბაბრო ურთიერთობის განვითარების სა- 

ფუძველი, წარმოადგენს ანტიმონოპოლისტურ საშუალებას საბაზრო ფასე- 
ბის ფორმირებაში. კონკურენცია აიძულებს ნებისიმერ მწარმოებელსა თუ 
სავჭრო საწარომოს, განუწყვეტლივ იღვაწოს საქონლის სამომხმარებლო 

თვისებების გაუმჯობესების, მისი ღირებულების შემცირებისა და მომხმარე- 
ბელთა მოთხოვნის დაკმაყოფილებისათვის. ამ დადებითი თვისებებიდან გამ- 
ომდინარ,ე საჭიროა სახელმწიფო განუხრელა "ზრუნავდეს ჯანსაღი, 

ეკონომიკურ საწყისებბე დამყარებული კონკურენციის განვითარებაზე და 
ანტიმონოპოლისტურ ღონისძიებათა განხორციელებაზე რათა კვლავ არ 

მოხდეს მეურნეობის მართვაში ტოტალიტარიზმის და ბიუროკრატიზმის 
მანკიერი ტრადიციების აღორძინება. 

საბაზრო ფასებზე საქონლის მწარმოებლისა და გამსაღებლის მარკე- 

ტინგული გადაწყვეტილების ხასიათს ბევრად განსაზღვრავს ბაზრის ტიპი 
და ის გარემომცველი პირობები რომელშიაც მათ „უხდებათ მოქმედება. 
ფასების კონკურენციასთან კავშირ-ურთიერთობის თვალსაზრისით შეიძლება 
არსებობდეს: წმინდა კონკურენციი,ს მონოპოლისტური კონკურენციის, 

ოლიგოპოლისტური კონკურენციისა და წმინდა მონოპოლისტური ბაზრები. 
წმინდა კონკურენციის ბაზარი წარმოადგენს რომელიმე მსგავსი საჭქ- 

ონლის (შაქარი ღვინო, ჩაი, ხორბალი და სხვა, უამრავ მყიდველთა და 

გამყიდველთა ერთობლიობას, რომელშიც არც ერთ მათგანს არ შეუძლია 
მნიშვნელოვანი გავლენა მოახდინოს მიმდინარე ფასებზე. კერძოდ, არც 
ერთ გამყიდველს არ შეუძლია მოითხოვოს საქონლის საბაზრო ფასზე 
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ზევით, რადგან მყიდველებს თავისუფლად შეუძლიათ შეიძინონ იგივე საქ- 
ონელი სხვაგან საბაზრო ფასის მიხედვით. უსაფუძვლოა აგრეთვე საქონ- 

ლის ფასის შემცირება, რადგან იგი შეიძლება თავისუფლად გასაღდეს 
საბბზრო ფასების მიხედვითაც. მაშასადამე, წმინდა კონკურენციის გარემ- 
ოცვაში საქონლის ფასებს მთლიანად აკონტროლებს ბაზარი, რის გამოც 

პროდუქციის გამსაღებელს არ სჭირდება ამა თუ იმ ხასიათის მარკეტინ- 

გულ გადაწყვეტილებათა მიღება ამ ხაზით. 
მონოპოლისტური კონკურენცის ბაზარი ისე როგორც წმინდა 

კონკურენციის ბაზარი, მოიცავს მყიდველთა და გამყიდველთა საკმაოდ 
დიდ არმიას მაგრამ იმ განსხვავებით რომ აქ სავაჭქრო გარიგებები 
ხორციელდება საკმოდ განსხვავებული საბაზრო ფასების მიხედვით. 
კონკურენტების მიერ გასაყიდი საქონლის ფასთა შორის სხვაობას სა- 

ფუძვად დეს მოცემული საქონლის მოდურობა განსხვავებული 
ხარისხი და სანედლეულო მასალა, გარეგნული გაფორმება, მომსახურების 
დონე, რეკლამა, სამარკო სახელწოდება და ა. შ. აღნიშნული ტიპის ბა- 
ზარზე კონკურენტების მრავალრიცხოვნობა განაპირობებს მათ მიერ ფასე- 
ბთან დაკავშირებულ მარკეტინგულ ღონისძიებათა შინაარსს. 
მონოკაილისტურ ბაზარზე საქონლის ფასებს ძირითადად აკონტროლებს 

პროდუქციის მფლობელი. 
ოლიგოპოლისტური კონკურენციის ბაზარი მოიცავს საქონლის. გამყი- 

დველთა მცირე რაოდენობას, რომლებიც ფასწარმოქმნისა და მარკეტინგუ- 
ლი სტრატეგის საკითხებში ერთმანეთისადმი ამჟღავნებნნ მაღალ 
მგრძნობიარობასა და ფაქიზ დამოკიდებულებას, სწორედ ამიტომაა, რომ 
ამ ბაზარში ჩართული კონკგრენტებ განსაკუთრებულ ყურადღებას 

უთმობენ საქონლის დამუშავებას, ფასების პოლიტიკას, გასაღების სტიმუ- 
ლირებას, რეკლამასა და. სხვა. მარკეტინგულ. ღონისძიებებს. ასეთ. ბაზარში 
უცხო ფირმების შეღწევა დიდ სიძნელეებთან არის დაკავშირებული. 

წმინდა მონოპოლიის პირობებში ბაზარზე იმყოფება მხოლოდ ერთი 

გამყიდველი. ეს «უკანასკნელი შეიძლება იყოს სახელმწიფო ორგანიზაცია 
ან კერო მონოპოლისტური გაერთიანებ. თითოეული მათგანის მიერ 

შემოთავაზებულ ფასების პოლიტიკას საფუძვლად უდევს სხვადასხვა მიზნე- 
ბი და ამოცანები. კერძოდ, თუ წმინდა მონოპოლისტის როლში გვევლინ- 
ებ სახელმწიფო საკუთრები” ორგანიზაცი, მაშინ იგი ქვეყნის 
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მოსახლეობის, ძირითადი ნაწილის ინტერესებიდან გამომდინარე, პირველადი 

მოთხოვნის საქონელზე ხანდახან აწესებს _ თვითღირებულებაზე _ დაბალ 
ფასებს, ხოლო ფუფუნების საგნებხე და კულტსაყოფაცხოვრებო დანიშ. 
ნულების ზოგ საქონელზე - გაცილებით მაღალ ფასებს, ამ უკანასკნელ 
ღონისძიებას სახელმწიფო ხშირად მიმართავს მოთხოვნის შეზღუდვის მიზ- 

ნით რაც შეეხებ კერძო მონოპოლიას (თუ იგი არ ექვემდებარება 

სახელმწიფოს მხრიდან გარკვეულ რეგულირებას), მას შეუძლია საქონელზე 
დააწესოს ნებისმიერი ფასი ბაზრის შესაძლებლობის ფარგლებში. მაგრამ 
საყურადღებოა აღინიშნოს ისიც, რომ ფასწარმოქმნის საკითხებში სრული 
თავისუფლები“ მიუხედავდ. ისინი ძალზე ხშირად არ იყენებენ ამ 
შესაძლებლობებს, თვითშეზღუდვს  მნიშვნელოვანწილად განაპირობებს 

სიფრთხილე მათ მიმრთ  სახელმწი–ფოს მიე” მარეგულირებელი 
ბერკეტების გამოყენებს ან ახალი კონკურენტებისს შეძენის ხაზით, 
აგრეთვე მათი მისწრაფება გასაღების ბაზრის საზღვრების გაფართოებისა 
და მასში პოზიციების განმტკიცებისაკენ. 

ამგვარად, გარდა თავისუფალი კონკურენციის ბაზრისა, ნებისიმიერი 
ტიპის ბაზარზე ფასების პოლიტიკის სწორად წარმართვა მოითხოვს ფირ- 

მის მიერ სათანადო მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღებას, როგორც 
კონკრეტული საქონლის შემუშავებისა და დამზადების, ისე მისი მიმოქცევ- 
ისა და გასაღების სტიმულირების ხაზით. 

ფირმებს შორის კონკურენციაში გადამწყვეტ როლს ასრულებს საჰ). 

ონელი თავიი საცვლელ და სახმრ ღირებულებათა ერთობლიობის 
კონკურენტუნარიანობით საქონლის კონკურენტუნარიანობა რომელიც 
ვლინდება ბაზარზე, ასახავს მის განსხვავებას ანალოგიური საქონლისაგან, 
როგორც კონკრეტული მოთხოვნილებისადმი შესაბამისობის ისე ამ 

მოთხოვნილებათა დაკმაკოფილებისათვის საჭირო ზარჯების მიხედვით. ამ 
განმარტების თანახმად ერთი და იმავე საჭიროების საქონელს “შორის 
უფრო კონკურენტუნარიანია ის, რომელიც უზრუნველყოფს მოთხოვნილე- 

ბის მაღალ დონეზე დაკმაყოფილებას მოხმარების დაბალი ფასის პირობებ- 
ში. მოხმარების ფასი წარმოადგენს მყიდველის მიერ საქონლის შეძენასა 

და ექსპლოატაციაზე გაწეული დანახარჯების ერთობლიობას, ანალოგიური 
დანიშნულების საქონლის მოხმარების ფასში რაც „უფრო დაბალია ექსპლ- 
ოატაციის ხარჯების ხვედრითი წილი. მით უფრო კონკურენტუნარიანია 

282



იგი და პირიქით. მაგალითად, ერთი და იმავე დანიშნულების ავტომანქა- 

ნათია შორის მაღალკონკურენტიანია ის, რომელიც ხარჯავს შედარებით 
მცირე რაოდენობის საწვავს, აქვს გამძლე საბურავები, ხასიათდება მეტი 

საიმედოობითა და ა. შ. 

საქონლის კონკურენტუნარიანობის დასახასიათებლად და მისი სარეა- 
ლიზაცირო ფასის განსაზღვრისს საჭიროა ერთდროულად გამოვიყენოთ 
როგორც ეკონომიკური, ისე ტექნიკური მონაცემები, 

საქონელგამტარი რგოლები საქონლის ფასების შესახებ გადაწყვეტილე- 
ბათა მიღების პროცესში უპირატესად ხელმძღვანელობენ საკუთარი ინტე- 
რესებით. ასე მაგალითად, პროდუქტის მწარმოებელი ფასებზე კონტროლის 
გაძლიერების მიზნით მიმართავს ისეთ ღონისძიებებს, როგორიცაა: საქონე- 
ლგამტარ რგოლების თავისს დაქვემდებარებაში მოქცევა საკუთარი 
სავაჭრო ქსელის შეძენა, საქონელზე ფასების წინასწარ განსაზღვრა, გაი- 
აფებული საქონლის მაღაზიებში საკუთარი პროდუქციის შემცირება, საქო- 
ნლის გაყიდვა კონსიგნაციის საწყისებზე, საქონლის მასალის პრესტიჟის 
ამაღლება და სხვა... 

რაც შეეხება საქონელმოძრაობის საბითუმო და საცალო რგოლებს, 

ისინი ფასებზე თავიანთი გავლენის გასამტკიცებლად მიმართავენ რამდე- 

ნადმე განსხვავებულ ზერხებსა და მეთოდებს, რომელთა შორის აღსანიშ- 
ნავია კონკურენტუნარიანი და პოპულარული მარკის საქონლით ვაჭრობის 
გაფართოება, საქონლის გასაღებაში ეფექტურ ღონისძიებათა გატარებით 
მომხმარებელთა სიმპათიების მოპოვება  საქონლისს მწარმოებელთა 

წარმოდგენში ამ რგოლების შესაებ შეხედულებათა განმტკიცება, 
სავაჭრო ქსელში უვარგისი საქონლის ბლოკირება, ცალკეული სახის საქო- 
ნლის რეალიზაციის ხელოვნური დაყოვნება მასზე ფასების მომატების ან 

ფასგარეშე ფაქტორების უგულებელყოფის გზით და ა. შ. 
საქონელგამტარმა რგოლებმა ფასწარმოქმნის საკითხებში შეთანხმების 

მისაღწევად საჭიროა განახორციელონ ურთიერთხელსაყრელი ღონისძიებანი. 
ყოველ კონკრეტულ შემთხვავში მათ შორის თანამშრომლობის ხარისხი 

უშუალოდ არის დამოკიდებული იმაზე თუ რამდენად დასაბუთებულად 
ინაწილებენ ისინი საქონლის წარმოების და მიმოქცევისათვის საჭირო 
ხარჯებსა და საქმიანობიდან მიღებულ მოგებას. 

სამთავრობო კანონები და დადგენილებები საკაოდ ხშირად 
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ასრულებენ თავისებურ მარეგულირებელ, მაკონტროლებელ და დამცავ 
ფუნქციბს ფასწარმოქმნის საკითხებში მათი როლი განსაკუთრებით 
საგრძნობია განვითარებული ქვეყნების კომერციულ საქმიანობაში, მაშინ 
როდესაც, ამ ხაზით ყოფილი საბჭოთა კავშირის რესპუბლიკებში და 
კერძოდ საქართველოში დღემდე არ მოქმედებს ისეთი ქმედითი სამთა- 

ვრობო დადგენილება ან გადაწყვეტილება, რომელიც გარკვეულად სრულკ- 
ოფდა საბაზრო მეურნეობის პირობებში ფასწარმოქმნის მექანიზმს და 

შეზღუდავდა ამ სფეროში გამეფებულ ქაოსსა და თვითნებობას. 

საბაზრო ეკონომიკის ფორმირებსა და განვითარებს მთელ 
მანძილზე დაუშვებელია ფასების შესახებ ისეთი აკრძალული ხერხების 
გამოყენება როგორიცაა, მწარმოებლების ან ბითუმად მოვაჭრეების მიერ 
ფასები“ შეთანხმებული დაფიქსირება ფასების დისკრიმინაცია, ფასების 
შემცირება მინიმალურ ზღვარს ქვევით ან მათი ყოვლად დაუსაბუთებელი 
ზრდა. | 

საბზრო ეკონომიკის პირობებში ფიქსირებული ფასების დაწესება 
წარმოადგენს საქონლის გამყიდველთა ერთ-ერთ კანონსაწინააღმდეგო 
ქმედებას, მიუხედავად იმისა, ატარებს იგი ჰორიზონტალურ თუ ვერტიკა- 
ლურ ხასიათს. პირველი გულისხმობს ფასების შესახებ შეთანხმებას საქო- 

ნლის მწარმოებლებს ან მის გამსაღებლებს შორის საქონელგამტარი 
არის ამა თუ იმ დონეზ,ე ფასებს შესახებ ჰორიზონტალური 

შეთანხმება დაუშვებელია თვით მისი ოპტიმალური დონით განსაზღვრის 
შემთხვევაშიაც კი და მისი უგულებელმყოფელი უნდა დაისაჯოს ამ ხაზით 

მოქმედი კანონის მიხედვით კონკურენტთა შორის ამგვარი შეთანხმების 
არსებობა ცალკეულ შემთხვევში ნებადართულია მხოლოდ მაშინ, თუ 
იგი მიმდინარეობს სახელმწიფო ორგანოს წარმომადგენლის მეთვალყურეო- 
ბით. მაგალითად, ასეთ შემთხვევას შეიძლება ადგილი ჰქონდეს ადგილობ- 
რიი ბაზრისათვის დცალკეული სახს პროდუქტების (რძე და რძის 
პროდუქტები, ბოსტნეული, ხილი და სხვა, მწარმოებელთა შორის. 

ვერტიკალური ფიქსაცია გულისხმობს საქონლის მწარმოებლის ან ბი- 

თუმად მოვაჭრის მიერ საბახრო ფასების კონტროლს საქონელმოძრაობის 

ყველა დონეზე. მწარმოებელს ეკრძალება, დილერს დაუწესოს ამა თუ. იმ 
საქონელზე კონკრეტული საცალო ფასი ხოლო ამ უკანასკნელისგან 
უარის შემთხვევაში, შეუწყვიტოს საქონლის მიწოდება. ფასების ვერტიკა- 
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ლური ფიქსაციას ნებადართულია მხოლოდ განსაკუთრებულ შემთხვევაში, 
კერძოდ მაშინ, როდესაც: საცალო სავაჭრო ქსელი ეკუთვნის საქონლის 
ფასის დამფიქსირებელს (მწარმოებელს ან ბითუმად მოვაჭრეს), საქონლის 

გაყიდვა ხორციელდება კონსიგნაციის“ საწყისებზე, საქონელზე ფასები 
დაწესებულია წინასწარ. 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში სამართლიანი ვაჭრობისათვის მიუღ- 

ებელია აგრეთვე ფასების დისკრიმინაცია რომელიც გულისხმობს საქონ- 
ლის მფლობელების მიერ საბითუმო და საცალო სავაჭრო საწარმოებზე 
ერთი და იმავე დასახელების საქონლის მიყიდვას სხვადასხვა ფასით. ფასე- 
ბის დისკრიმინაცია დასაშვებია მხოლოდ მაშინ, თუ იგი გამოწვეულია 

ობიექტური პირობებით (საქონლის დიდი და მცირე. პარტიობით  რეალი- 
ზაციისს  დანახარჯებბის” განსხვავებული დონე საქონლის სხვადასხვა 
ხარისხი და ა. შ) ან მიზნად ისახავს კეთილშობილური მისიის შესრულე- 

ბას და კონკურენტების შემოტევისგან თავდაცვას. აშშ-ში ფასების დისკ- 
რიმინაციის ამკრძალავი იურიდიული კანონი მოქმედებს 1936 წ”«დან და 

იგი დღემდე დიდ დახმარებას უწევს წვრილ სავაკრო ქსელს დიდ მაღა- 
ზიებთან კონკურენციულ ბრძოლაში. 

ფასების შესახებ სამთავრობო ღონისძიებათა განხორციელებაში მნი- 

შვნელოვანი ადგილი უკავია აგრეთვე კანონებს მინიმალური ფასების 
შესახებ (შერმანისა და· კლეიტონის კანონები), ამ კანონების თანახმად, 

გასაყიდი საქონლის მინიმალური საბაზრო ფასი განისახღვრება პროდუქც- 

იის თვითღირებულებითა და დარიცხვის იმ დონით, რომელიც საჭიროა 
საქონლის ყიდვა-გაყიდვასთან დაკავშირებული ზარჯების დასაფარავად და 
მოგების მისაღებად. ჩვენში აღნიშნული კანონების უგულებელყოფის ტიპ- 
ურ ნიმუშს წარმოადგენდა ე. წ. ფასების საბჭოთა პოლიტიკა რომლის 

მიხედვითაც სოფლის მეურნეობის პროდუქტებისა და სასურსათო საქონ- 

ლის გარკვეულ ნაწილზე საცალო ფასები გაცილებით დაბალი იყო თვით- 
ღირებულყაასთან შედარებით, რამაც უარყოფითი გავლენა იქონია ამ 
პროდუქტების უშუალო მწარმოებლებისა და მათთან კავშირ-ურთიერთო- 
ბაში მყოფი დარგების განვითარებაზე. 

მინიმლური ფასების შესაებ კანონისს ძალა განსაკუთრებით 
საგრძნობია ისეთი პირველადი მოთხოვნის საქონლის მიმართ, როგორიცჯა: 

პური, რძე და რძის პროდუქტები, ალკოჰოლიანი და უალკოჰოლო სასმე- 
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ლები და სხვ აღნიშნული კანონი დისკრიმინაციის კანონის მსგავსად, 

გარკვეულად იცავს წვრილ „ქსელს "მტაცებლური. ფასებისა და მსხვილი 
სავაჭრო ობიექტების შემოტევისაგან. 

გეგმიანი მეურნეობისგან განსხვავებით, საბაზრო ეკონომიკის პირობე- 

ბში საქონლის ფასი ყალიბდება მოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობის 

შედეგად და ამიტომ, ფირმა უფლებამოსილია გაზარდოს ფასები ნები- 
სიმერ დონემდე. გამონაკლსს ამ მხრივ წარმოადგენს ფასებზე 
სახელმწიფო კონტროლისათვის განკუთვნილი პერიოდი. ფასების ლიბერა- 
ლიზაციის ხაზით გარკვეული შეზღუდვები დასაშვებია მხოლოდ მონოპო- 
ლიური დარგების (კომუნალური მეურნეობა, კავშირგაბმულობა, 

ტრანსპორტი, პროდუქცის მიმართ რომელთა ფასებისს რეგულირებას 

ახორციელებს სახელმწიფო საზოგადოებრივ ინტერესების” შესაბამისად. 

სახელმწიფო შეიძლება ჩაერიოს სხვა დარგების პროდუქციის ფასების გან- 
საზღვრაშიცკ მაშინ თუ სხვადასხვა მიზეზების გამო (ინფლაცია, სა- 

საქონლო რესურსებს სიმცირე და სხვა მოსალოდნელია ფასების 
ნახტომისებური და მაღალი ტემპით ზრდა. აღსანიშნავი, რომ აშშ-ში 

მხოლოდ ერთ 1980 წელს ფასებს რეგულირებისათვის გაღებული 
ხარჯების საერთო მოცულობამ შეადგინა დაახლოებით 120 მილიარდი 

დოლარიბ. 
დასასრულ საჭიროა აღინიშნოს რომ ყველა ზემოთ აღნიშნული 

ფაქტორი ფასებზე მოქმედებს არა ცალმზრივად, არამედ სხვადასხვა მიმარ- 
თულებით. საკმაოდ ხშირად ისინი უშუალოდ არიან დაკავშირებულნი და 

განაპირობებენ ერთმანეთს, ასე მაგალითად, საქონელზე მოფხოვნის გ- 
დიდება ან შემცირებამ შეიძლება გამოიწვიოს მასზე უზომოდ მაღალი 

ან მინიმალურ ზღვარზე დაბალი ფასების დაწესება და ამასთან დაკავ- 
შირებით, ფასების შესახებ არსებულ სამთავრობო დადგენილებებთან დაპ- 
ირისპირება ან კიდევ, საქონლის წარმოებისას და მიმოქცევის ხარჯების 

  

" 3M%0, 06L|6თ66I!I(0–-I10)14M1M(M(06CXIIII | I(0უMI(0–160))6/1IM0CXM# 

XაიI/(C0CI, 199 77., IM07., CIM1ი. 69. 
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მოცულობა და მათ შორის თანაფარდობა გარკვეულად განსაზღვრავს მი- 

სი საბბზრო ფასების დონეს და მასთან დაკავშირებით, საქონელგამტარი 

რგოლების გადაწყვეტილებას ფასებთან ურთიერთობაში და ა. შ. სწორედ 

ამიტომაა რომ ფასებზე ნებისიმერი ფაქტორის გავლენა შესწავლილი უნ- 

და იქნეს არა ცალმხრივად, არამედ კომპლექსურად, სხვა ფაქტორებთან 
მჭიდრო კავშირში, 

8. საბაზრო ფასები და მათი ფორმირების სტრატებია 

ფასწარმოქმნაზე მოქმედი გარეშე ფაქტორების შესწავლის შემდეგ, 
ყურადღების განსაკუთრებულ გამახვილებას საჭიროებს ფირმის მიერ 

საქონელზე საწყისი ფასის განსაზღვრა, გარემო პირობებთან მისი ადაპ- 

ტირების სტრატეგისა და მეთოლოგის  დამუშავებ. საქონლის 

მწარმოებელი ან მისი გამსაღებელი საბაზრო ფასების დაწესებასთან 

ერთად, განუხრელად უნდა ზრუნავდეს შექმნილი სიტუაციის მიხედვით 
მისი მოქნილი მანევრირებისა და მასტიმულებელი ბერკეტების ქმედითუნა- 

რიანობის ამაღლებაზე. ამ მოთხოვნები” შესრულების გარეშე ალბათ 

შეუძლებელია საქონლის გამყიდველსა და მყიდველს შორის ფასების ირგვ- 

ლივ აშკარად გამოხატულ თუ ფარულ წინააღმდეგობათა დაძლევა და ინ- 
ტერესების „ურთიერთშეწონასწორება. 

საქონელმწარმოებლებისა და საქონელგამტარი რგოლების (საბითუმო 

და საცლო სავპრო ორგანიზაციები და საწარმოები როლი 
ფასწარმოქმნის“ სტრატეგიული საკითხების დამუშავებაში სავსებით უმნი- 
შვნელო იყო გეგმიანნი მეურნეობის პირობებში კერძოდ სახალხო 

მოხმარების საქონლის აბსოლუტურ უმეტესობაზე საცალო ფასების დონე 

და მისი შემადგენელი ელემკნტები (ბრუნვიდან გადასახადი, საბითუმო და 
საცალო სავაჭრო დათმობა-დარიცხვათა განაკვეთების წინასწარ იყო. გან- 
სახღვრული სახელმწიფო ხელისუფლების სათანადო ორგანოების მიერ და 
არ ექვემდებარებოდა არავითარ შეცვლას ძირეული რგოლების მხრიდან. 

სახელმწიფოს მიერ წინასწარ განსაზღვრული ფასები (რომელიც ამჟამადაც 

არსებობს საქონლის გარკვეულ ნაწილზე) ხშირად არ შეესაბამებოდა საქ- 
ონლის წარმოებისას და რეალიზაციის დანახარჯებს რის გამოც ფართო 
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მოზმარების საქონლის ერთი ნაწილი იყო გაუმართლებლად მაღალრენტაბ- 

ელეური, ხოლო მეორე ნაწილი პირიქეთ წამგებიანი. ფასების განსაზღვ- 
რაშიი უკიდურეი ცენტრალიზმი საგრძნობლად ზღუდავდა საქონლის 
წარმოებისა და მიმოქცევის სფეროების მუშა-მოსამსახურეთა 

შემოქმედებით ინიციატივას, იწვევდა მისდამი ინდიფერენტულ დამოკიდე- 
ბულებას და სხვადასხვა ნეგატიურ მოვლენებს. 

ფასწარმოქმნის ხაზით სრულიად განსხვავებულ მდგომარეობას“ აქვს 
ადგილი საბახრო ეკონომიკის პირობებში, სადაც მწარმოებლები და გამ- 

საღებლები თავიანთ საქონელზე ფასებს აწესებენ არა ზევიდან მიღებული 
მითითებებისა და კვოტების შესაბამისად, არამედ დამოუკიდებლად ბაზ- 
რის კანონებისა და შექმნილი სიტუაცის შესაბამისად. ჯანსალ საბაზრო 
ურთიერთობათა პირობებში კი დიდი უფლებები ყოველთვის იწვევს ფი“- 

მების დაინტერესებასა და პასუხისმგებლობას ფასწარმოქმნის სტრატეგიის 
სწორად განსაზღვრაში. 

ფასწარმოქმნის სტრატეგია გულისხმობს ბაზარზე ფირმის მოქმედების 

(პოზირების, ქცევის სისტემას ფასების ფორმირების შესახებ წინასწარ 
დამუშავებული გეგმის მიხედვით. იგი მოიცავს მრავალ, თანმიმდევრულად 
განსახორციელებელ ღონისძიებათა ერთობლიობას, «ომელიც პირობითად 
შეიძლბა ორ ნაწილად იქნეს წარმოდგენილ: ა ფირმის მიერ 

ფასწარმოქმნის ამოცანებისა და მიზნების განსაზღვრა, ბ) საქონლის სარ- 

ეალიზაციო ფასების განსახღვრა და რეგულირება გარემო პირობების 
შესაბამისად. | : 

ფირმის მიერ საქონელზე ბაზრისათვის მისაღები ფასების დადგენა, 
მარკეტინგის კომპლექსის სხვა ელემენტების მსგავსად, მოითხოვს მის 
წინაშე მდგარი მიზნების და ამოცანების სწორად განსაზღვრას რაც 

უფრო ნათელია და კონკრეტული ფასწარმოქმნის სტრატეგიის მიზნები, 
მით ადვილია საქონლის რეალური ფასის განსახღვრა და მისი რეგულირ- 
ება გარეშე ფაქტორებთან ურთიერთობაში. 

საბაზრო ურთიერთობათა პირობებში ფირმის მიერ საქონლის ფასის 
ფორმირება შეიძლება მიზნად ისახავდეს: ბაზარზე სტაბილური მდგომარე- 

ობის შენარჩუნებას, მოგების ზრდას, ბაზარზე საქმიანობის სფეროს გა- 
ფართოებას ან საქონლის ხარისხობრივი მაჩვენებლების პოპულარიზაციას. 

ბაზარზე ფირმის სტაბილური და ხელსაყრელი მდგომარეობის შენარ- 
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ჩუნებასს განსაკუთრებული მნიშვნელობა ენიჭება ანალოგიური საქონლის 
მიმწოდებელთა მრავალრიცზოვნობის, მათ შორის მწვავე კონკურენციული 
ბრძოლის ან საქონელზე მოთხოვნის მკვეთრი რყევის პირობებში. ამ 
დროს ფასწარმოქმნის სტრატეგიის ძირითადი მიზანია ფირმის დაზღვევა 
კრიზისულ მდგომარეობაში მოხვედრისგან და ისეთი გარეშე ძალებისაგან, 
როგორიცაა კონკურენტები, საქონელგამტარი რგოლები, ფასების პოლიტიკ- 
ის განმსახღლვრელი სამთავრობო კანონები, დადგენილებები და ა. შ. და- 
სახული მიზნის მისაღწევად საქონლის გამსაღებლები ხშირად მიმართავენ 
ფასების შემცირებას კონკურენტების საპასუხოდ ან მათთან პაექრობაში 

პოზიციებს განსამტკიცებლად საქონლის მწარმოებლებსა და გამ- 

საღებლებს შორის თანამშრომლობის შენარჩუნების მიზნით შესაძლებელია 

საქონლის ფასში თითოეული მათგანს წილის შეცვლა დანახარჯების 

შესაბამისად. 

საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ ზოგჯერ შექმნილი სიტუაციის შესა- 

ბამისა_დ, ბაზარზე ფირმის კონკურენტუნარიანობის შესანარჩუნებლად, 

ფასების შემცირებ და ლოდინის პოლიტიკა. გაცილებით უფრო მი- 

ზანშეწონილია მოგების” ზრდის ხაზით გასატარებელ ღონისძიებებთან 

შედარებით. ვიმეორებთ, რომ ასეთი სიტუაციები წარმოიქმნება მხოლოდ 

ცალკეულ შემთხვევებში, საერთოდ კი ფასების ფორმირების სტრატეგიულ 
მიზანთა შორის მოგების ზრდას ყველაზე უფრო მნიშვნელოვანი ადგილი 

უკავია მნიშვნელოვანი იმიტომ, რომ ფირმის მიერ განხორციელებული 
ნებისიმერი ლონისძიება პირდაპირ ან არაპირდაპირრ გულისხმობს მიმდი- 

ნარე პერიოდში ან პერსპექტივაში მოგების მასის გადიდებასა და რენტაბ- 
ელობის ამაღლებას უშუალოდ მიზნობრივი მოგებისკენ მიმართული 

სტრატეგიის პირობებში გამყიდველი საქონელზე ფასს აწესებს იმ ზომით, 

'რომ უზრუნველყოს ჩადებული კაპიტალის ყოველ ერთეულზე მოგების 
გარკვეული ოდენობით მიღება. ეს წესი ძირითადად გამოიყენება საავტომ- 
ობილო წარმოებაში, კომუნალურ მეურნეობაში და იმ დარგებში, სადაც 

რენტაბელობა, ფიქსირებული ფასების” და გადასახადების გამო, გარკვ- 
ეულწილად შეზლუდულია. მიზნობრივი მოგების ანუ მოგების გარკვეული 

ოდენობით მიღება მოითხოვს ფასების სხვადასხვა ვარიანტის დამუშავებას, 
მოთხოვნასა და გასაღების მაჩვენებლებთან მჭიდრო კავშირში. 

ფასწარმოქმნის სტრატეგიის განმსახღლვრელ მიზნებსა და ამოცანებს 
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შორის აღსანიშნავი ფირმის მიერ ბაზარზე საქმიანობისა და გავლენის 

სფეროების გაფართოება ფირმის ამგვარი მისწრაფება არ წარმოადგენს 

თვითმიზანს, იგი მის განხორციელებამდე, სათანადო მონაცემების ანალი- 

ზის საფუძველზე, ღრმად იცნობიერებს მოსალოდნედ შედეგებს. ბაზარზე 
სამოქმედო ასპარეზის გაფართოება, როგორც წესი თან ახლავს 

პროდუქციის რეალიზაციის მოცულობის ზრდა, რაც, თავის მხრივ, იწვევს 

მიმოქცევის ხარჯების დონის შემცირებასა და რენტაბელობის ამაღლებას. 

პროდუქციის ერთეულზე დანახარჯების შემცირება კი წარმოადგენს ფირ- 
მის მიერ ბაზარზე ფასების შემცირებისა და მასთან დაკავშირებით, თავი- 

სი გავლენის სფეროს კიდევ უფრო მეტად გაფართოების მნიშვნელოვან 
წინაპირობას საჭიროა გვახსოვდეს რომ ბაზარზე ლიდერობის მიღწევა 

არ წარმოადგენს ყველასათვის ადვილად გადასაჭრელ ამოცანას მისი 

განხორციელება მატერიალური და ფულადი რესურსების საკმარისი 

ოდენობით არსებობასთან ერთად, მოითხოვს კომერციული ხასიათის 

პრობლემებისადმი ფაქი– მიდგომას მოსალოდნელი მოვლენების და 

პროცესებს ზეუსტად გათვლას და კონკურენტებთან „ურთიერთობაში 

რისკის ფაქტორის სრულად გათვალისწინებას. 

ფირმს მიერ ფასწარმოქმნს სტრატეგის  შემუშავებს ხშირ 

შემთხვევში შეიძლება საფუძვლად დაედოს პი“. „დუქციის ხარისხობრივი 

მაჩვენებლების გაუმჯობესება და ამ ხაზით „უპირატესობის მოპოვება 

კონკურენტების ანალოგიურ საქონელთან შედარებით.: ბუნებრივია, რომ 
პროდუქცის სრულყოფა მოითხოვს მნიშვნელოვან დანახარჯებს” სამეც- 

ნიერო-ტექნიკური კვლევის ჩასატარებლად, საცდელ-კონსტრუქციულ დამე- 
შავებსას და წარმოებაში მასობრივი დანერგვისათვის. პროდუქციის 

ხარისხობრივი მაჩვენებლების გაუმჯობესება იწვევს მოთხოვნის ზრდას და, 

მაშასადამე, მაღალი ფასების დაწესების რეალურ შესაძლებლობას, ამ 
შემთხვევაში ფირმის მიზანს წარმოადგენს ის, რომ ფასების ზრდამ გადა- 
ფაროს ხარისხს გაუმჯობესებისათვის საჭირო დანახარჯები და უზრუ- 
ნველყოს მოგების მიღება გადიდებული ოდენობით ამგვარი საქონლის 
ტიპურ ნიმუშად შეიძლება ჩაითვალოს ხანგრძლივი მოხმარების ნათურა 

და სანთელი ცვეთისადმი მდგრადი საბურავი ხელოვნური სასუქების 
გარეშე მოწეული სოფლის მეურნეობის პროდუქტები და სხვა რომელთა 
საბაზრო ფასები აღნიშნული თვისებების გამო საგრძნობლად აღემატება 

290



ანალოგიური დასახელების, მაგრამ უფრო · დაბალი ღირსების საქონლის 
ფასელს. 

როგორც ირკვევა, ფასწარმოქმნის. პრაქტიკული. საკითხების - გადაწყვე- 
ტაზე მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს ბაზარზე ფირმის წინაშე მდგარი 
კონკრეტული ამოცანა.ა თუმცა საყურადღებოა აღინიშნოს ისიც, რომ 
ფასწარმოქმნის საერთო პოლიტიკის სრულყოფილად განსაზღვრა ყოვლად 
შეუძლებელია ცალმხრივი მიდგომის პირობებში, ამ დროს საჭიროა ყველა 
იმ მიზნისა და ფაქტორის კოორდინაცია და კომპლექსური · შეფასება, 
რომელთა დახმარებითაც ყალიბდება საქონლის ფასი როგორც ზემოთ 
არაერთხელ აღინიშნა, საქონლის ფასწარმოქმნის სტრატეგიაზე: გავლენას 
ახდენს უამრავი სხვადასხვა ხასიათის ფაქტორი, რომელთა კონკრეტული 
კავშირი ფასებთან საბოლოო ჯამში ემყარება დანახარჯებს, მოთხოვნას ან 
კონკურენციას, თითოეულ შემთხვევაში მარკეტოლოგის საქმიანობა ხასიათ- 
დება გარკვეული თავისებურებებით. როდესაც ფასწარმოქმნის სტრატეგია 
ეფუძნებ დანახარჯებს მაშინ ჯერ უნდა გავიანგარიშრთ საქონლის 
წარმოების, რეალიზაციისა და მომხმარებელთა მომსახურებისათვის საჭირო 

დანახარჯების მოცულობა, ხოლო შემდეგ მასზე სასურველი მოგების და- 
მატების გზით განისაზღვროს საქონლის კონკრეტული ფასი როგორც 
ირკვევა დანახარჯების მიხედვით ფასების განსაზღვრისას მოთხოვნა არ 

წარმოადგენს გადამწყვეტ ფაქტორს, მაგრამ თუ ფირმას გათვალისწინებუ- 
ლი აქვს საქონელზე ფასების დაწესება მოთხოვნის შესაბამისად, მაშინ 
იგი ჯერ შეისწავლის მიზნობრივი ბაზრის მომხმარებელთა მოთხოვნასა და 
სურვილებს საქონლის საორიენტაციო საცალო ფასის შესახებს ხოლო 
შემდეგ მისი წარმოებისათვის · საქირო დანახარჯებს, ამ ორი მაჩვენებ- 

ლის ურთიერთშედარების შედეგად ყალიბდება მოგების შესაძლო მოცულ- 
ობა და მასთან ერთად, ფირმის კონკრეტული მოსაზრება მოცემული 
საქონლით ბაზარზე გასვლის მიზანშეწონილობის შესახე· დავუშვათ, 

მომხმარებლისათვის მისაღებია ესა თუ ის საქონელი საცალო ფასით 
800 ლარამდე მისი წარმოების ხარჯები შეადგენს 700 ლარს. ასეთ 
შემთხვევაში მწარმოებელს მოგების სახით შეიძლება დარჩეს 100 ლარი. 
გააგრძელებს თუ არა იგი ამ საქონლით კომერციულ საქმიანობას, ეს 

უკვე საკითხის სხვა მხარე» და დამოკიდებულია სხვადასხვა ფაქტორზე. 
სრულიად სხვაგვარი მდგომარეობაა კონკურენციის მიხედვით ფასების 
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განსაზღვრისას. ამ შემთხვევაში იგი შეიძლება იყოს როგორც სააზრ-, 

ფასების დონეზე, ისე მისგან გადახრილი ნებისიმერი მიმართულებით. ფას. 
ების ამგვარი (კვლილება, როგორც წესი, მიზნად ისახავს კონკურენტებ. 

თან ბრძოლაში გამარჯვებას ან მათი შეტევისგან თავდაცვას. 

ფასწარმოქმნის სტრატეგიის რეალიზაცია ყველა ზემოთ აღნიშნულ 
შემთხვევაში მოითხოვს მრავალი სახს ფასების გამოყენებას, სახალხო 

მოხმარების საქონლის ფასების მრავალსახეობა განაპირობებს მათი კლასი. 
ფიკაციის აუცილებლობას სხვადასხვა ნიშნის მიხედვით, რომელიც საკმაოდ 

ამომწურავად არის განხილული შესაბამის სასწავლო. დისციპლინებში. მათ. 
გან განსხვავებით, მარკეტინგის პოზიციებიდან ფასების სახსესხვაობათა კვლ. 

ევა მიზნად ისახავს ისეთი ფასების შერჩევას, რომელიც ხელს შეუწყობს 
საქონლის გასაღების დაჩქარებას და მოგების საჭირო რაოდენობით მიღე. 
ბას ფასწარმოქმნის პრობლემებისადმი ფირმის დამოკიდებულებას , უშუ. 

ალოდ განაპირობებს საქონლის სასიცოცხლო ციკლის ეტაპი. საბაზრო 
ეკონომიკის პირობებში ახალი საქონლის საწყისი ფასი როგორც წესი, 

არ წარმოადგენს მუდმივ სიდიდეს და განუხრელად იცვლება სხვადასხვა 
ფაქტორის ზემოქმედების შედეგად. გარკვეულწილად ამითაც არის განპირ- 
ობებული ფასების ფორმირების კრთიერთგანსხვავბული წესი ბაზარზე 
ახალგამოტანილ და უკვე ხანდაზმულ საქონელზე. 

ბაზარზე ახალი საქონლის დასამკვიდრებლად, რეალიზაციის დასაჩქარ- 
ებლად და სხვა კონკრეტული მიზნის შესაბამისად შეიძლება. წარმატებით 
იქნეს გამოყენებული ფასის „შემდეგი სახესხვაობები: მაქსიმალურად მაღალი 

ანუ ბაზარხსე "ნაღებს მოსახდელი ფასები (აIთ იილთ, ბაზარზე 

პროდუქციი დასამკვიდრებელი ფასები (ილიისაზიი დიითიფთ. პრესტიჟული 

ფასი (ი(95ხფ0 ., CIICIXთ), ფასები წარმოების ხარჯების ანაზღაურებით (C0+ 

ისა დითით, "ფსიქოლოგიური ფასი (C5VCM009IC0ს დითიფთ, ბაზრის (დარ- 

გის ლიდერის ფასები (0იMVV დითით და სხვ, 
მოკლედ დავახასიათოთ თითოეული: მათგანი: 

ფასწარმოქმნაში ე. წ. "ნაღების მოხდის სტრატეგია გულისხმობს ბა- 

ზარზე ახალგამოსულ საქონელზე (რომელიც იმყოფება "სასიცოცხლო ციკ- 
ლის“ საწყის ეტაპზე განსკუთრებით მაღალი ფასის დაწესებას. ამგვარი 
სტრატეგა მიზანშეწონილია იმ “შემთხვევაში როდესაც: ა) ახალ 

საქონელზე (მომსახურებაზე საგრძნობლად მაღალია მომხმარებელთა 
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მოთხოვნა და იგი არაელასტიკურია ფასების მიმართ; ბ) ყალიბდება 
ახალი ბაზარი; გ) უახლოეს პერიოდში ნაკლებად მოსალოდნელია ბაზრის 
მოცემულ სეგმენტში კონკურენტების გამოჩენა დ) კონკურენტებისათვის 

თითქმის მიუღწეველია ახალი საქონლის ათვისება წარმოების საშუალებე- 
ბის შეზღუდული რაოდენობით არსებობისა და დიდი დანახარჯების გამო; 
ე საქონლის მაღალი ფასი სავსებით შეესატყვისება მის ხარისხობრივ მა- 

ჩვენებლებს მაქსიმალური ფასებს დაწესებით საწარძო (ცდილობს, 
უმოკლეს ვადებში მიიღოს რაც შეიძლება მეტი მოგება. ამ პრინციპზე 
აგებს“ იგი თავის „ურთიერთობას საქონელგამტარ რგოლებთან. ბაზარზე 

ფინანსური "ნაღების მოხდის პოლიტიკას იგი ახორციელებს მანამ, ვიდრე 

ახალი საქონლის ირგვლივ არ გაჩაღდება კონკურენციული ბრძოლა. ამის 
შემდეგ მისი საბაბბრო ფასი კონკრეტული ფაქტორების გათვალისწინებით 
თანდათანობით კლებულობს. 

ფასწარმოქმნის საკითხებისადმი ამგვარი მიდგომის ტიპურ ნიმუშს 

წარმოადგენს ელექტრონული მრეწველობის პროდუქცია, კერძოდ, მიკროკ- 
ალკულატორები და კომპიუტერები რომელთა საბაბრო ფასი თვითღირე- 
ბულებასთან შედარებით გაცილებიძთ უფრო მაღალი იყო წარმოების 
საწყის ეტაპზე, ვიდრე შემდგომ პერიოდში. 

ბაზარზე ახალი საქონლის დასამკვიდრებელი ფასები გაცილებით დაბა- 

ლია ბაზარზე უკვე არსებულ ანალოგიური საქონლის „კასებთან შედარე- 
ბით ახალი საქონლის მწარმოებლისათვის ეს სხვაობა წარმოადგენს 

ერთგვარ საფასურს (თუ გადასახადს) . ბაზარზე მის შესაღწევად, დასამკვ- 
იდრებლად და პოზიციების გასამტკიცებლად. შემცირებული ფასები განაპ- 
ირობებს მომხმარებელთა დიდი რაოდენობით მიზიდვას და შესაბამისად, 

ბაზარზე საქონლის გამსაღებლის მოქმედების გააქტიურებას ამ მიზნის 

მიღწევის შემდეგ მწარმოებელს ეძლევა ფასების მატების შესაძლებლობა. 
ბაზარსე საქონლის დამკვიდრების აღნიშნული სტრატეგია მი- 

ზანშეწონილია ფასების მიმართ ბაზრის მაღალი მგრძნობიარობის პიროზე- 
ბში აგრეთვე მაშინ როდესაც წარმოების მოცულობის ზრდას თან 

ახლავს პროდუქციის ”თვითღირებულების შემცირება ან დაბალი ფასები 
მიუღებელია კონკურენტებისათვის. აქვე უნდა აღინიშნოს ისიც, რომ საქ- 

ონლის რეალიზაცია თვითღირებულებაზე უფრო დაბალ ფასებში ეწინააღ- 
მდეგება სამართლიანი ვაჭრობის მოთხოვნებს და ბევრ განვითარებულ 
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ქვეყანაში კანონით აკრძალულია. 

პრესტიჟული ფასი. იგი გაცილებით მაღალია ჩვეულებრივ საბაზრო 
ფასებთან” შედარებთ და უმეტესწილად წესდება ცალკეული სახის 
პრესტიჟულ საქონელზე, ფუფუნების საგნებზე, განსაკუთრებით მაღალი 
სამომხმარებლო თვისებების მქონე პროდუქციაზე (სამარკო კონიაკები და 
ღვინოები. აღნიშნული საქონლის პრესტიჟულობის შესახებ მყიდველს, 
როგორც წესი, გააჩნია სათანადო წარმოდგენა და იგი მზად არის მის 

შესაძენად მაღალ ფასებში. 
ახლ საქონელზე პრესტიჟული ფასის დაწესებამდე მწარმოებელი 

მტკიცედ უნდა იყოს დარწმუნებული იმ განსაკუთრებულ თვისებებში და 
უპირატესობებში რომელიც გააჩნია მის საქონელს ბაზარზე არსებულ 
ანალოგიურ საქონელთან შედარებით ამასთან ერთად, მას უნდა გ> 

აჩნდეს ამომწურავი წარმოდგენა მიზნობრივი ბაზრისა და მომხმარებელთა 
ტიპოლოგიის შესახებ. 

წარმოების ხარჯების ასანაზღაურებელი ფასები. ამ სახის ფასების გან- 

საზღვრა გარკვეულწილად ეფუძნება შრომითი ღირებულების თეორიის 
მოთხოვნებს რომლის მიხედვითაც საქონლის ფასს განსაზღვრავს და- 
ნახარჯები. - ხარჯების - ანაზღაურებაზე ორიენტირებული ფასები უმეტესად 
გამოიყენება სახელმწიფო სექტორში და სახელმწიფო შეკვეთებზე მომუშა- 
ვე საწარმოებში. მათ მიერ წარმოებული პროდუქციის საბაზრო ფასი გა»- 

ნისაზღვრებ როგორც წარმოების, მიმოქცევის ხარჯების” და საშუალო 
მოგების ჯამი. საქონელგამტარი რგოლები მიმოქცევის ხარჯების დაფარვისა 
და მოგების მიღების მიზნით წარმოების საბითუმო ფასს ამატებენ 

სავაჭრო  დარიცხვებს (ცს · უკანასკნელი. უმეტესწილად. განისაზღვრება. X- 
ობით წარმოების ფასის მიმართ) სავაჭრო დარიცხვების განაკვეთების 

დიფერენციაცია ხორციელდება სასაქონლო ჯგუფების, საქონლის გადაზიდვ- 
ის მანძილის საქონლის რეალიზაციისს რაოდენობისა და სხვა ნიშნის 

მიხედვით. : 
წარმოები“ ფასისა და სავაპრო დარიცხვების მიხედვით საქონლის 

სარეალიზაციო ფასის განსაზღვრა მიუხედავად იმისა რომ არსებითად 

ეწინააღმდეგებს საბაზრო ეკონომიკის პრინციპებს მაინც სარგებლობს 
მოწონებით სხვადასხვა მიზეზის გამო. იგი ამარტივებს ფასწარმოქმნის 
პრობლემა” და ამავე დროს ათავისუფლებს მიწოდების ხელშეკრულების 
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მონაწილე მხარეებს მოთხოვნის ფუნდამენტური შესწავლისაგან. ამ წესით 

განსაზღვრული _ ფასები საგრძნობლად _ უახლოვდებიან ერთმანეთს, _ რაც 
იწვვს ამ სფეროში კონკურენციული ბრძოლის შემცირებას იგი 
სარგებლობს გარკვეული მოწონებით საქონელგამტარ არხებს შორის თავი- 
სი ზომიერებითა და სამართლიანობით, რამდენადაც თითოეულ მათგანს 

უზრუნველყოფს მოგების საშუალო დონით. 

ლიდერის ფასი გულისხმობს მწარმოებელთა მიერ ახალ საქონელზე 
ფასების განსაზღვრას ბაზრის ან დარგის ლიდერის (კომპანია, ფირმა) 
ფასებს დონის მიხედვით. მაგრამ აქვე უნდა აღინიშნოს ისიც რომ 

ცალკეულ მწარმოებელთა მიერ ფასების ამ წესით განსაზღვრა ყოველთვ- 
ის არ გულისხმობს წამყვანი ფირმის ფასების ზუსტ კოპირებას. სავსებით 

შესაძლებელია სხვა მწარმოებლების საქონლის ფასების გადახრა ლიდერის 
ანალოგიური საქონლის ფასებისაგან თუკი ამის შესაძლებლობას იძლევა 
ბაზარსე მათ მიერ გამოტანილი ახალი საქონლის ტექნიკური და 
ხარისხობრივი მაჩვენებლები. რაც „უფრო ნაკლებად საგრძნობია ბაზარზე 

სხვადასხვა მწარმოებელთა მიერ გამოტანილი საქონლის მახასიათებელი 
მონაცემები, მით უფრო მეტად უახლოვდება მათი ფასები ბაზრის ან 
დარგის ლიდერის ფასებს. ლიდერის ფასებზე ორიენტაცია განსაკუთრებით 
საჭიროა და აუცილებელი წვრილი მწარმოებლებისა და ბაზრის აუტსაიდ- 
ერებისათვის წინააღმდეგ შემთხვევში ისინი შეიძლება მთლიანად 
შეეწრრონ წამყვნი კომპანიებსა და ფირმებს მიერ ბაზარზე 

წამოწყებულ "ფასების ომს”. 

ფსიქოლოგიური ფახები ესა დამრგვალებული თანხიდან უმნი- 

შვნელო ზომით შემცირებული ფასები. როგორც შესწავლილი მასალები- 
დან ირკვევა იგი მოსახლეობის ფართო მასებში სარგებლობს საკმაოდ 

კარგიი პოპულარობით მყიდველის ფსიქოლოგიიდან გამომდინარე, მას 
ძალიან მოსწონს, როდესაც საქონელთან ერთად ღებულობს ხურდას. იგი 

ეხმარება მომხმარებელს საქონლის შესყიდვისათვის საჭირო სალიმიტო 
თანხის განსახღლვრაში და მისი შეძენისს დაჩქარებაში-ი მაგალითად, 
მომხმარებელი, რომელსაც გათვალისწინებული აქვს ამა თუ იმ საქონლის 

შესაძენად _ გადაისდოს 800 ლარის ფარგლებში დიდი სიამოვნებით 
შეიძენს მას 780 ლარად, რამდენადაც ეს ფასი იმყოფება ზღვრული გ» 

ნაკვეთის ქვევით. ფსიქოლოგიური ფასი, რომელიც ზოგჯერ საგანგებო ფა- 
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სის სახითაც არის ცნობილი, ხასიათდება სხვა დადებითი მხარეებითაც, 

კერძოდ ხელს უწყობს რეალიზაცის პროცესში ანგარიშსწორების 
კვანძების (სალაროს აპარატების) მაქსიმალურად გამოყენებას და მასთან 

დაკავშირებით მყიდველებოაინ და საფინანსო ორგანოებთან ანგა- 

რიშსწორების ზუსტად წარმართვა. ასეთი ფასის ფსიქოლოგიური 

მომენტებიდანნ აღსანიშნავა ისიც, რომ იგი მომხმარებელს უქმნის 
შთაბეჭდილებას მიმწოდებელთა მიერ ფასების ზუსტად; განსაზღვრის ან 
მათი ჰუმანური მოსაზრებების შესახებ. 

საყურადღებოა, აღინიშნოს ისიც, რომ მომხმარებელზე სრულიად 

საწინააღმდეგო ფსიქოლოგიურ გავლენას ახდენს საქონლის  დამრგვალებე- 
ლი ფასების უმნიშვნელო გადიდებაც კი, რაც გარკვეულად ამცირებს მის 
რეალიზაციას, 

საბზრო ეკონომიკის პირობებში საქონელზე ერთხელ დადგენილი 
ფასი არ წარმოადგენს მუდმივ სიდიდეს და იგი ადრე თუ გვიან გარკვ- 

ეულად იცვლება გადიდების ან შემცირების მიმართულებით. ფასების 
ასათ უსასრულო დცვლილებს განაპირობეს” მრავალი ერთმანეთთან 

მჭიდროდ დაკავშირებული ფაქტორი (საქონლის წარმოებისა და რეალი- 
ზაციის ხარჯები თანაფარდობა მოთხოვნა-მიწოდებას შორის, კონკურენცია 

და სხვა, რომელთა შესახებაც ყურადღება უკვე იყო გამახვილებული. 
ბაზარზე ფასწარმოქმნის სტრატეგიის ეფექტიანობას მნიშვნელოვნად 

განსახღვრავს მისი წინააღმდეგობრივი ხასიათი კერძოდ, კონკურენციის 
პირობებში ბაზარზე საქონლის სიცოცხლისუნარიანობა უშუალოდ არის 

დამოკიდებული, - ერთი მხრივ, მისი _ სამომხმარებლო თვისებების . გა 
უმჯობესებაზე და მასთან დაკავშირებით, დანახარჯების ზრდაზე, ხოლო 
მეორე მხრივ, ფასების შემცირებაზე. სავსებით. ცხადია, რომ ამ. დილემუ- 
რი ხასიათის პრობლემის მოგვარება ყოვლად წარმოუდგენელია მხოლოდ 
მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა დახმარებით, მაგრამ აქვე აღსანიშნავია 
ისი, რომ საქონლს წარმოების ტექნოეკონომიკური 

ყოველმზრივ გაუმჯობესების შემთხვევაშიც კი, არ იქნება მიღწეული სასუ- 
რველი შედეგი თუ ჯეროვანი ყურადღება არ დაეთმო ფასწარმოქმნის 

მარკეტინგული ბერკეტების ეფექტერ . გამოყენებას. 
ბაზარზე გარკვეული "სტაჟის მქონე საქონლის რეალიზაციის დაჩქარ- 

ების მიზნით, კონკრეტული სიტუაციის შესაბამისად, შეიძლება გამოყენე- 
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ბულ იქნეს მრავალი სხვადასვა სტრატეგიული დანიშნულების ფასი, 
რომელთა შორის ყველაზე უფრო ტიპურია: ქვევით მცოცავი ფასები 
ფIძ0-ძიVი დ0MCL09), ხანგრძლივი მოქმედების ფასები (0იყ-ძ§(2ხM5ხ0ძ ლVC0). 

ერთიანი ფასები (§Iი9I0 ჩ09MCთ, ბაზრის სეგმენტის ფასები (3იყოძიL იითიძ), 

შეღავათიანი ფასები (ხმ/ყმი დრიC0) · და სხვ. 

მცოცავი ფასებს არსებობის ობიექტურ აუცილებლობას განაპ- 

ირობებს მოთხოვნა-მიწოდებას შორის თანაფარდობის დინამიკური ხასია- 
თი ბაზარზე საქონლის დეფიციტის პირობებში ფასი განუხრელად 
იზრდებ. მოთხოვნა-მიწოდების თანაფარდობისადმი განსაკუთრებით 
მგრძნობიარეა საბითუმო ფასები ვიდრე საცალო, რომელიც ბაზრის 
გაჯერების პირობებშიაც კი გარკვეულ პერიოდამდე ინარჩუნებს სტაბილურ 

ხასიათს. 

კონკურენციულ ბრძოლაში ქვევით მცოცავი ფასების პოლიტიკა 
ფართოდ გამოიყენება მაღალელასტიკური მოთხოვნის საქონლის მიმართ, 
რადგან მასზე ფასების უმნიშვნელო შემცირების პირობებშიც კი, მნიშვნ- 
ელოვნად იზრდება მომხმარებელთა მოთხოვნა ფასების თანდათანობით 

შემცირების შედეგად მიღებული დანაკარგების ანახღაურების ძირითად 
გზას წარმოადგენს წარმოების გაფართოება და ამის საფუძველზე თვით- 

ღირებულების შემცირება. ამგვარი ლღონისძიების გატარება. თავის მხრივ, 
საჭიროებს მოსამზადებელი სამუშაოების ჩატარებს წარმოების ტექნიკ- 

ურ გადაიარაღებას ტექნოლოგიური პროცესების სრულყოფას, საქონელ- 
გამტარი რგოლების შემცირებას საქონელმოძრაობის რაციონალიზაციას, 
საქონლის გასაღების სტიმულირებას კონკურენტების საქმიანობისა და 

· შესაძლებლობების შესწავლას. ამგვარი სამუშაოების შესრულება მოითხოვს 

დიდი რაოდენობის მატერიალურ, შრომით და ფინანსურ რესურსებს, რის 

გამოც მისი განხორციელებისათვის უფრო მეტი შესაძლებლობები გააჩნი- 
ათ ბაზრის ან დარგის ლიდერებსა და არა აუტსაიდერებს. 

ბაზარზე ახლად დამკვიდრებული საქონლის მიმართ ქვევით მცოცავი 
ფასს გამოყენება წარმოადგენ ფასწარმოქმნაში "ნაღების მოხდის“ 
სტრატეგიის ლოგიკურ გაგრძელებას, მცოცავი ფასის ეფექტიანობის ასა- 
მაღლებლად საჭიროა მისი დროულად გამოყენებ. იგი არ უნდა 

წარმოადგენდეს მხოლოდ კონკურენტების საპასუზო ღონისძიებას და მის- 
თვის მზადება საჭიროა დაიწყოს ბაზრის გაჯერებამდე კარგა ხნით ადრე 
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და არა მის შემდეგ. 
რადგან მცოცავი ფასის არსებობას საფუძვლად უდევს მოთზხოვნა- 

მიწოდებას შორის თანაფარდობა, ამიტომ მისი შემცირების ტემპის- გასა- 
ანგარიშებლად საჭიროა მხედველობაში მივილოთ როგორც საქონლის 

წარმოების (ან მიწოდების მოცულობის, ისე მომხმარებელთა მოთხოვნის 
ზრდის ტემპები. 

მცოცავი ფასი საანგარიშო პერიოდის ბოლოსათვის (ი) შშეიძლება 

გავიანგარიშოთ შემდეგი ფორმულის დახმარებით:. 

ჩ0: . C% 

II% 
სადაც ჩა - არის მოცემული საქონლის ფასი საანალიზო პერიოდში; 
თს მოთხოვნის ზრდის ტემპი საანგარიშო პერიოდში; 
წთ მიწოდების ზრდის ტემპი საანგარიშო პერიოდში, . 
მაგალითი დავუშვათ მოთხოვნა გარკვეული მარკის კომპიუტერზე 

ბაზრის მოცემულ სეგმენტის მიხედვით საანალიზო პერიოდში შეადგენდა 

100 ათას ლარს, ხოლო შესწავლილი მასალის თანახმად, საანგარიშო 
პერიოდის ბოლოსათვს იგი გაუტოლდება 1500 ათას. მიწოდების 
მოცულობა იმავე პერიოდებისათვის შეადგენს შესაბამისად 8,0 და 14,4 
ათას ლარს გავიანგარიშოთ კომპიუტერის საშუალო ფასი და მისი 

შემცირების ტემპი საანგარიშო პერიოდში, თუ ცნობილია, რომ საანა- 
ლიზო პერიოდში იგი შეადგენდა 2500 ლარს. 

ჯერ განვსაზღვროთ მოთხოვნისა და მიწოდების ზრდის ტემპები. 

მოთხოვნის მიმართ იგი უტოლდება 150%-ს “5. ხოლო მიწოდების 

მიმართ 180%-ს ( 145000 ; 

აღნიშნულ მაჩვენებელთა ზრდის ტემპების გათვალისწინებით საჭიროა 

საანგარიშო პერიოდის ბოლოსათვის კომპიუტერის საშუალო მცოცავი, კვ 

სი განისაზღვროს დაახლოებით 2080: ლარის ფარგლებში “ლი, 

2500X10 რაც 20.2%-ით ნაკლებია საბაზისო ფასებთან შედარებით ღღ აი 

ხანგრძლივი მოქმედების ფასები. იგი ხშირად სტანდარტული ფასების 

სახით არის ცნობილი “და წესდება გარკვეული ასორტიმენტის საქონელზე 
(ფურფუნთუშეული, საკონდიტრო და კარამელის ნაწარმი, ჟურნალ-გაზეთე- 

ჩი= 
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ბი და სხვა მეტ-ნაკლებად ხანგრძლივი დროით. შექმნილი სიტუაციის 
შესაბამისად,: ფირმა ასეთ საქონელზე ფასების გადასინჯვის ნაცვლად ხში- 
რად მიმართავს სხვა ღონისძიებებს (საქონლის ზომა-წონის შემცირება, 

შეფუთვის ხარისხის გაუმჯობესება, მომსახურების კულტურის დაქვეითება, 
საქონლისათვის ნაკლებადმნიშვნელოვანი დეტალების მოცილება და ა. შ.). 

საქონლის წარმოებისა და რეალიზაციის ხარჯების ამგვარი შემცირება მი- 
საღებია მხოლოდ იმ შემთხვევაში, თუ იგი არ ეწინააღმდეგება მომხმარე- 
ბლის ინტერესებს და ფასების მომატებასთან შედარებით, მისთვის იგი 

გაცილებთ უფრო ხელსაყრელი. აღნიშნული ხერხებთ ხანგრძლივ 
მოქმედი (სტანდარტული) ფასები“ უცვლელად შენარჩუნება “შეიძლება 
მხოლოდ გარკვეულ დრომდე, რის შემდეგაც მისი შეცვლა (უმეტესწილად 
შემცირების მიმართულებით) გარდუვალია. წინააღმდეგ შემთხვევაში ასეთი 
ფასბი შეიძლება გადაიქცს საქონლის  რეალიზაცის ძირითად 

ხელშემშლელ ფაქტორად. 
ერთიანი ფასების სტრატეგია ითვალისწინებს ანალოგიურ პირობებში 

საქონლის ერთი და იმავე ფასებით გაყიდვას ყველა მომხმარებელზე. 

ასეთი ფასები უმეტესწილად აღნიშნულია საქონელზე ან მის პრეისკურან- 

ტში და იგი არ ექვემდებარება საცალო სავაჭრო ქსელში თვითნებურ 
შეცვლას მიმწოდებელთან სათანადო შეთანხმების გარეშე. ცალკეულ 
შემთხვევაში საქონლის ერთიანი ფასები შეიძლება შეიცვალოს მომხმარებ- 

ლის მიერ საქონლის შეძენის რაოდენობის, მომსახურების სერვისის, 

ტრანსპორტირების - ხარჯებისა და. სავაჭრო . საწარმოების ტერიტორიული 
ადგილმდებარეობის მიხედვით, 

"საბაზრო ეკონომიკის პირობებში ერთიანი ფასები საკმაოდ ხშირად 

საფუძვლად ედება ტერიტორიული პრინციპის მიხედვით განსახღვრულ 
ისეთ ფასებს, როგორიცაა: 

ფასები “"ფობ-ი (ით იი ხითო - უტოლდება საქონლის 

წარმოების ადგილის მიხედვით დადგენილ ფასებს დამატებული ფრანკო 
გაგზავნის სადგურამდე მიზიდვის ხარჯები; 

ერთიანი ფასები საქონლის გადაზიდვის ხარჯების ჩათვლით. იგი 

წარმოადგენს წარმოების ადგილის მიხედვით დადგენილი ფასებისა და მის 
დამკვეთამდე გადაზიდვის ხარჯების ერთობლიობას; 

ზონური ფასბი მოცემული ზონის ფარგლებში ასეთი "ფასები 
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ერთიანია, ბოლო, ბის გარეთ აღნშნელ. ფასებს ემატება სატრანპორტი 

საბაზისო პუნქტის მიხედვით დადგენილი ფასები მწარმოებლის 
მიერ რომელიმე ქალაქის მიხედვით განსახღვრულ საბაზისო ფასებს და- 
მატებული ამ ქალაქიდან დანიშნულების ადგილამდე გადაზიდვის ·ხარჯები. 
ამ შემთხვევაში ყურადღება არ ექცევა იმას, თუ საიდან იგზავნება საქო- 
ნელი. 

ბაზრის სეგმენტის ფასები გულისხმობს ერთი და იმავე საქონლის 
ფასების დიფერენციაციას ბაზრის სეგმენტების მიხედვით. 

ცნობილია რომ მაღალი შემოსავლის მქონე მომხმარებელი, საშე- 
ალო და დაბალი შემოსავლის მქონე მომხმარებელთან შედარებით,  გაც- 
ილებით უფრო მეტ მნიშვნელობას ანიჭებს მომსახურების სერვისს და ამ 

სურვილის დაკმაყოფილების პირობებში იგი მზად არის მაღალ ფასებში 
საქონლის შესაძენად. მაშასადამე, საქონლის ფასის დონე შეიძლება მნი- 

შვნელოვნად შეიცვალოს იმის მიხედვით, თუ ვისთვის არის განკუთვნილი 
იგი. ბაზრის სეგმენტების მიხედვით ფასწარმოქმნის საუკეთესო ნიმუშია 

ფასების დაწესების პრაქტიკა ზოგიერთი სახის კვების, პროდუქტებზე, 
ალკოპოლიან სასმელებზე და ა. შ. მაგალითად, ორცხობილის საერალი- 
ზაციო ფასი გაცილებით მცირეა სკოლის ბუფეტში, შედარებით მაღალია 
საერთო სარგებლობის სასაუზმეებსა და სასადილოებში და კიდევ უფრო 
მაღ.-ელი კაფე-რესტორნებში. იგივე შეიძლება ითქვას ალკოჰოლიანი სასმ- 
ელების მიმართ, რომელთა საერალიზაციო ფასები მაღაზიებში, სასადილო- 
ებში რესტორნებში და ლამის ბარებში მკვეთრად განსხვავდებიან 
ერთმანეთისგან. , 

როგორც მოტანილი მაგალითებიდან დასტურდება, ბაზრის სეგმენტის 
მიხედვით ფასებს განსახღვრისს ქრთ-ერთ წინაპირობას წარმოადგენს 
სეგმენტების მეტ-ნაკლები ზომით გამიჯვნა ერთმანეთისგან და მათ შორის 
კონკურენციის მინიმუმამდე დაყვანა. 

შეღავათიანი თფასები-ი ასეთი ფასები გულისხმობსს ფირმის” მიერ 
წინასწარ განსაზღვრულ პირობათა შესრულების შემთხვევაში, მომხმარებ- 
ლისათვის ზოგიერთი დასახელების საქონლის მიყიდვას შემცირებული ფას- 

ებით და გარკვვული დათმობებით (მაგალითად, მყიდველს რომელიმე 
საქონლის ორი ეგზემპლარი ეძლევა ჩვეულებრივი ფასებით, ხოლო მესამე 
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უფასოდ. ან კიდევ, ერთი და იმავე დასახელების რამდენიმე საქონელია 

შემცირებული ფასებით, ჟურნალ-გაზეთების წლიური გამოწერა შელავა- 
თიანი ფასებით და ა. შა). შეღავათიანი ფასები ხელსაყრელია არა 
მხოლოდ მყიდველისათვის, არამედ გამყიდველისთვისაც, რადგან იგი ხელს 
უწყობს რეალიზაცის მოცულობის ზრდასა და მასთან დაკავშირებით, 
მოგების მასის გადიდებას. 

როგორც ირკვევა, საბაზრო ეკონომიკის პირობებში ერთდროულად 
მოქმედებს მრავალი სხვადასხვა სახისა და დანიშნულების ფასი, რომელთა 

შესახებაც საქონელგამტარი რგოლების მიერ ოპტიმალურ. გადაწყვეტილება- 
თა მიღება წარმოადგენს მათი კონკურენტუნარიანობის ამაღლების. და 
საქონლის გასაღების დაჩქარების აუცილებელ წინაპირობას, საქონლის ფა- 

სის “შეცვლამდე საჭიროა ზუსტად განისაზღვროს სამრეწველო და 
სავაჭრო საწარმოების როლი და ადგილი აღნიშნულ ღონისძიებაში. ამ 

ხახით ცალმხრივ გადაწყვეტილებათა მიღება იწვევს მათ ურთიერთდაპირი- 
სპირებას, "ფასების ომს” და სხვა უარყოფით მოვლენებს, რაც საბოლოო 
ჯამში საგრძნობლად აფერხებს საქონელმიმოქცევის პროცესებს. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. ფასების არსი და მნიშვნელობა ქვეყნის სამეურნეო ცხოვრებაში; 
2. საბაზრო ფასების კავშირ-ურთიერთობა მარკეტინგის კომპლექსის 

შემადგენელ ელემენტებთან; 

3. ფასწარმოქმნის სტრატეგიის განმსახლვრელი გარეშე ფაქტორები; 

4. მოთხოვნის როლი ფასწარმოქმნის . შესახებ მარკტინგულ გადაწყვე- 
ტილებათა მიღებაში; 

5. ფასების ფორმირება ბაზრის სეგმენტების და მომხმარებელთა 

ტიპების გათვალისწინებით; 
რ. წარმოებისა და მიმოქცევის ხარჯების როლი 'და მნიშვნელობა 

ფასების შესახებ გადაწყვეტილებათა მიღებისას; . 

7. კონკურენცია და საქონლის კონკურენტუნარიანობა ფასებთან 
ურთიერთობისას; 
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8. ფასების შესახებ საქონელგამტარი რგოლების მარკეტინგული გა- 

დაწყვეტილებანი; 
9. ფასწარმოქმნის აკრძალული ხერხები და მათ წინააღმდეგ მიმარ- 

თული სამთავრობო ღონისძიებები; 

10. საბაზრო და გეგმიანი ფასების შედარებითი დახასიათება; 

11. ფასწარმოქმნის სტრატეგიის განმსახლვრელი მიზნები; 

LI2. ფირმის მიერ საქონლის ფასების განსაზღვრის ალტერნატივა და- 

ნახარჯების მოთხოვნის ან კონკურენციის მიხედვით; 

13. ახალი საქონლის საბაზრო ფასის სახესხვაობათა დახასიათება; 

14. ბაზარზე ფინანსური "ნაღების მოსახდელი" ფასების არსი და 

გამოყენების პირობები; - 

15. ბაზარზე .· ახალს საქონლის დასამკვიდრებელი ფასები; 

16. ფასები საქონლის წარმოებისა და რეალიზაციის ხარჯების ანახ- 

ღაურებით; 

17. ბაზრის ან დარგის ლიდერის ფასები; 

18. პრესტიეული და ფსიქოლოგიური ფასები; 

·19. მცოცავი და ხანგრძლივი მოქმედების ანუ სტანდარტული ფასე- 

ბი; 
20. ერთიანი ფასები და მათი დიფერენციაცია გამსაღებელთა 

ტერიტორიული ადგილმდებარეობისა და სატრანსპორტო ზარჯების გათვა- 

ლისწინებით; 

21. ბაზრის სეგმენტის ფასები; 

22. შელავათიანი ფასები და მათი გამოყენების პირობები.



XI თავი 

ვავრობის საბითუმო და საპალო რგოლები და 

მათი მარკეტინგული გადაწყვეტილებანი. 

საჭონელმიმოქცევს სფეროში საბითუმო და საცალო რგოლების, 

მრავალმხრივ საქმიანობას კერძოდ, სავაქრო-ტექნოლოგიურ პროცესებს, 
მართვის” საკითხებს და სამეურნეო-საფინანსო მაჩვენებლებს სწავლობს 
სხვადასხვა მეცნიერული დისციპლინა მათგან განსხვავებით მოცემული 
სახელმძღვანელოს ამ ნაწილში. აღნიშნული რგოლები უმეტესწილად გა- 
ნიხილება როგორც მარკეტინგის სამოქმედო ასპარეზი, მარკეტინეგულ გა- 

დაწყვეტილებთა განხორციელების აუცილებელი  პირობა– და 
განმსაზღვრელი ფაქტორი, 

1. საბითუმო ვავრობა და მისი ადგილი მარკეტინბის 

სისტემაში. 

მრეწველობის და სოფლის მეურნეობის პროდუქცია წარმოების 
ადგილიდან საბოლოო მომხმარებლამდე გაივლის შუალედ რგოლებს, რაც 

განპირობებულია საქონლის ს წარმოებისა და მოხმარებს ხასიათით. 
წარმოების პროცესში შექმნილი პროდუქტი მომენტალურად არ ხვდება 
მოხმარების სფეროში რადგა წარმოებ და მოხმარება მეტ-ნაკლები 
ზომით ყოველთვის დაშორებულია ერთმანეთისაგან დროსა და სივრცეში. 
სწორედ აქედან წარმოიშობა საქონლის წარმოებიდან მომხმარებლამდე 

დაუყოვნებლივი გადაადგილების ეკონომიკური აუცილებლობა. 
საქონელმიმოქცევის პროცესში საკმაოდ გამოკვეთილი ადგილი უკავია 

საბითუმო ვაჭრობას, იგი წარმოადგენს საწარმოთა შორის პროდუქციის 

მიმოქცევსთან დაკავშირებბულ -სავაჭრო-ეკონომიკურ ურთიერთობათა 

ფორმას, რომელიც ასრულებს დიდი პარტიობით საქონლის ყიდვა-გაყიდვა- 
სა და მისთვის საჭირო საშუამავლო ოპერაციებს. 

საბითუმო ვაჭრობა არ გულისხმობს საქონლის მიყიდვას უშუალოდ 
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მოსახლეობაზე, ე. ი. საბოლოო მომხმარებელზე, რითაც იგი არსებითად 

განსხვავდება საცალო ვაჭრობისაგან. 

საბითუმო ვაჭრობის როლი სახალხო მეურნეობაში ძალზე დაკნინე- 

ბული და დეფორმირებული სახით იყო წარმოდგენილი გეგმიანი მეურნე- 
ობის პირობებში რასც განაპირობებდა ერთი მხრივ სასაქონლო 
რესურსების შექმნისას და განაწილების ცენტრალიზებული წესი ხოლო 

მეორე მხრივ, თვით საბითუმო ბაზების სამეურნეო-საფინანსო საქმიანობის 

მკაცრი რეგლამენტირება ზემდგომი ორგანოების მიერ. სავსებით ცხადია, 
რომ ასეთ სიტუაციაში საბითუმო ბაზების საქმიანობა უმეტესწილად 
შემოიფარგლებოდა ტექნიკური ხასიათის ოპერაციებით არცთუ იშვიათად, 
საბითუმო რგოლი საქონელმოძრაობის დაჩქარების ნაცვლად იწვევდა მის 

შენელებას, ხელს უწყობდა "საქონლის მარაგის არარაციონალურ განლაგე- 
ბს საქონელგამტარ არხებში სავაჭრო ასორტიმენტის არასწორად 
ფორმირებას, არიტმიას საცალო ქსელის საქონლით მომარაგებაში და მას- 

თან დაკავშირებულ სხვადასხვა ნეგატიურ მოვლენას. 
საბითუმო ვაჭრობის მნიშვნელობა რადიკალურად განსხვავებული ში 

ნაარსით არის წარმოდგენილი საბაზრო ეკონომიკის ქვეყნებში, სადაც 
ყოველმზრივ იგრძნობა მისი აქტიური ზემოქმედება ქვეყნის ეკონომიკაზე 
საერთოდ და, განსაკუთრებით იმ დარგების განვითარებაზე რომლებიც 
ახორციელებენ საქონლის წარმოებასა და რეალიზაცია. საბითუმო 

ვაჭრობას ეძლევ ფართო შესაძლებლობები იმისა რომ განამტკიცოს 
კავშირუურთიერთობა საქონლის მიმწოდებელსა და მომხმარებელს შორის 

და ამით ხელი შეუწყოს რესურსების რაციონალურ განაწილებას. ეს 
არის საბითუმო ვაჭრობის ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი ამოცანა, რომლის 

წარმატებით გადაჭრა _ ერთნაირად საჭიროა როგორც, ქჭარბწარმოების, ისე, 

საყოველთაო დეფიციტის პირობებში. 

საბთთუმო ვაჭრობა საკმოდ ფართო და ღრმა შინაარსის. გაგებაა, 
რომელიც სასაქონლო ნიშნის მიხედვით იყოფა ორ ნაწილად 

წარმოების საშუალებებითა და ფართო მოხმარების საგნებით საბითუმო 
ვაჭრობად მათ მრავალ საერთო . ნიშან-თვისებასთან ერთად, გააჩნიათ 

გარკვეული მახასიათებელი თავისებურებებიც, კერძოდ: წარმოების საშუალ- 
ებებთ საბითუმო ვაჭრობაში როგორც წესი საცალო რგოლი არ 

მონაწილეობს, საქონელმოძრაობა ძირითადად ხორციელდება პირდაპირი 

304



არხების გამოყენებითა და უნაღდო ანგარიშსწორებით; საქონელი, მიმოქც- 

ევს სფეროს გავლის შემდეგ კვლავ უბრუნდება წარმოების სფეროს; 
საცლლო ვაჭრობასთან შედარებით, მცირეა მყიდველთა რიცხოვნობა და 
მასთან დაკავშირებით სავაჭრო გარიგებათა რაოდენობა; ყიდვა-გაყიდვის 
აქტების მონაწილენი კარგად ერკვევიან საწარმოო დანიშნულების საქონ- 

ლის სამომხმარებლო თვისებებში, წარმოების ტექნოლოგიაში და ა. შ. 

საწარმოო დანიშნულების და ფართო მოხმარების საქონლით საბი- 
თუმო ვაჭრობებს შორის არსებული განსხვავებანი სრულიად არ მია- 

ნიშნებს მათი დამოუკიდებელი სისტემებისა და უწყებების სახით 
არსებობაზე. ბაზარზე წარმოების საშუალებაცა და პირადი მოხმარების 
საგანიც წარმოგვიდგება საქონლის სახით და. ექვემდებარება თავისუფალ 
ყიდვა-გაყიდვას თუ ეს გარდაუვალი ჭეშმარიტებაა, უნდა ვივარაუდოთ, 
რომ მომავალში ჩვენში საბახრო ეკონომიკის” შემდგომი განვითარების 

კვალდაკვალ მოხდება მათი კურთიერთშერწყმა და მოქმედება ერთიანი 

მენ უი როგორც ამას ადგილი აქვს მსოფლიოს ყველა ცივილიზებულ 

ამჟამდ რესპუბლიკაში წარმოების საშუალებებით და ფართო 
მოხმარების საგნებთ საბითუმო ვაჭრობს ახორციელეს ასობით 

სხვადასხვ, საწარმო, ორგანიზაცია და ფირმა, რომელთა საერთო საბი- 
თუმო ბრუნვა მრავალჯერ აღემატება რესპუბლიკის საცალო საქონელბრუ- 
ნვის მოცულობას. ' 

საბითუმო ვაჭრობის ასეთი მასშტაბებით არსებობას განაპირობებს 
ის რომ საბითუმო ოპერაციებს ახორციელებენ არა მხოლოდ სავაჭრო 

საწარმოები და ორგანიზაციები, არმედ მრავალი სხვადასხვა სამრეწველო, 
სასოფლო-სამეურნეო თუ სხვა სახის საწარმოც, რომელთაგან მყიდველი 
ორგანიზაციები, როგორც წესი, საქონელს. იძენენ დიდი პარტიობით. გარ- 
და ამისა საქონელი საბითუმო ვაჭრობის სფეროდან საცალო ქსელში 
შეტანამდე გაივლის რამდენიმე რგოლს, რაც იწვევს საბითუმო ბრუნვაში 
მის რამდენჯერმე აღრიცხვას. სწორედ ამ ფაქტორებით უნდა აიხსნას. ის, 
რომ დღემდე არ არსებობს ზუსტი მონაცემები ქვეყნის მასშტაბით საბი- 
თუმო ბრუნვის საერთო მოცულობის შესახებ. მომავალში აღნიშნული 
ნაკლოვანების გამოსწორებას უდავოდ ხელს შეუწყობს მეურნეობის მარ- 

თვაში ავტომატიზებული სისტემისა” და კომპიუტერების ფართო გამოყენე- 
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ბა. 
საქონლის წარმოებიდნნ მომხმარებლამდე დაყვანა წარმოადგენს 

მთლიანად ვაჭრობის მისი ნებისმირი რგოლისა თუ ობიექტისათვის 
საერთო და ძირითად ფუნქციას მაგრა ამ საერთო ფუნქციასთან 

ერთად, საბითუმო ვაჭრობა ასრულებს სხვა სავაჭრო და საწარმოო ხასი- 
ათის ფუნქციებსაც რომელთა შორის აღსანიშნავია: საბითუმო სავაჭრო 
საწარმოოს ნომენკლატურის  საქონელხსე მოთხოვნს შესწავლლ–- და 

პროგნოზირება, საქონლის ბითუმად შესყიდვა და გაყიდვა, საქონლისა და 
მომსახურების რეკლამა, საქონლის მარაგის მართვა, საქონლის შენახვა, 
დახარისხება დაკომპლექტება და საწარმოო ასორტიმენტის გარდაქმნა 
სავაჭრო ასორტიმენტად, საქონლის გადაადგილება და მასთან დაკავშირე- 
ბული სატრანსპორტო-საექსპედიციო ოპერაციების შესრულება, მარკეტინგე- 
ლი კვლევის მაღალ დონეზე წარმართვა, საქონლის მიმწოდებლებისა და 
მყიდველთა უზრუნველყოფა სათანადო ინფორმაციით. 

ბითუმად მოვაჭრეთა მიერ შესასრულებელ ფუნქციათა რაოდენობა 
და შინაარსი უშუალოდ არის დამოკიდებული იმაზე, თუ როგორ იცვლე- 
ბა მათი დამოკიდებულება საქონელთან საკუთრებით „ურთიერთობათა 

მიხედვით შესასრულებელ ფუნქციათა რაოდენობა გაცილებით მრავალ- 
რიცხოვანია მაშინ როდესაც ბითუმად მოვაჭრე არის საქონლის მესაკ- 

უთრე რაც შეეხებ ბროკერებსა და აგენტებს ისინი” უშუალოდ 
მონაწილეობენ საბითუმო ბრუნვაში საქონელზე საკუთრების „უფლების 

გარეშე და ამიტომ მათ მიერ შესასრულებელი ფუნქციებიც რამდენადმე 
შემცირებულია. 

როგორც ზემოთ აღინიშნა, საბითუმო ვაჭრობას ახორციელებს მრავ- 

ალი სხვადასხვა იურიდიული პირი და სუბიექტი რომლებიც თავიანთი 
ძირითადი საქმიანობისა და საქონელზე საკუთრების უფლების მიხედვით 
შეიძლება დაიყონ უშუალოდ პროდუქციის მწარმოებლებად, საბითუმო 
სავაკრო ორგანიზაციებად, საწარმოებად და საზოგადოებებად, ბროკერებად 
და აგენტებად. 

საქონლის მწარმოებლები საბითუმო ოპერაციების განხორციელების 

დროს უმეტეს შემთხვევში უშუალოდ ამყარებენ კავშირ-ურთიერთობას 
საცალო ვაჭრობასთან ან ,სხვ საბოლოო მომხმარებელთან ყოველგვარი 
საბითუმო ორგანიზაციებისა და შუამავლების გარეშე. ასეთ შემთხვევაში 
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მწარმოებლები თვითონ ასრულებენ საბითუმო რგოლისათვის დამახასი- 
ათებელ ფუნქციებს. სავსებით. ცხადია, რომ მწარმოებელი. საწარმო ასეთ 
ღონისძიებებს მიმართავს მხოლოდ მაშინ თუ იგი ამის · შედეგად 

ღებულობს უფრო უკეთეს შედეგებს. 
საქონლის მწარმოებლები საბითუმო ვაჭრობას ახორციელებენ ამ 

მიხნითთ სპეცალურად ორგანიზებულ გამსაღებელი განყოფილებებისა და 
კანტორების დახმარებით. საბითუმო ვაჭრობის ამგვარი ფორმა განსაკუთ- 

რებით ხელსაყრელია მაშინ; როდესაც მყიდველთა რაოდენობა შედარებით 
მცირე, საკაოდ მასშტაბურა მათი შეკვეთები, მომხმარებლები 

კონცენტრირებბულნი არიან ტერიტორიულად, არ არის შუამავალი 
რგოლი, ან თუ არის ასეთი, მიუღებელია მათ მიერ შემოთავაზებული 

პირობები როგორც საქონლის  მწარმოებლებისათვის, ისე. _ საცალო 
ვაჭრობისათვის. 

მწარმოებელთა მიერ საქონლის ბითუმად გაყიდვა ფართოდ არის გა- 
ვრცელებული მსოფლიოს თითქმის ყველა ქვეყანაში. მაგალითად, აშშ-ში 
"კენერლ მოტორსის, "ფილიპ მორისის და სხვა დიდი კომპანიების 
პროდუქცის საბითუმო ბრუნვის მთლიან მოცულობაში მათ მიერ 

განხორციელებული საბითუმო ვაჭრობის წილად მოდის დაახლოებით 40%, 
საბითუმო ვაჭრობის ეს ფორმა საკმაოდ ფართოდ გამოიყენება აგრეთვე 

ჩენ  რესპუბლიკაშიც რომელც უმეტესწილლდ ხორციელდება 
მწარმოებელ საწარმოებს” და საცალო სავაქრო ფორმებს ან სხვა 
მომხმარებლებს შორის პირდაპირ ხელშეკრულებათა გაფორმების შედეგად. 

ფართო მოხმარების საქონლის საბითუმო ბრუნვის საერთო მოცულ- 

ობაში სახელმწიფო და კოოპერაციულ საბითუმო სავაჭრო ორგანიზაციებ- 
სა და საწარმოებთან ერთად გარკვეული ადგილი უკავია კერძო სექტორს, 
რომლის როლი მომავალში საბახრო ეკონომიკის განვითარების შესაბამი- 

სად, საგრძნობლად გაიზრდება. 

“ გარდა საკუთრების ფორმებისა, ბითუმად მოვაჭრე ორგანიზაციებისა 
და საწარმოებს კლასიფიკაცია შეიძლება განხორციელდეს აგრეთვე 
საქონელმოძრაობაში მათი როლისა და ადგილის, სასაქონლო სპეცალიზაც- 
იის მოქმედების მასშტაბების” და აგრეთვე მომსახურების დონის (ანუ 
მომსახურების ციკლის სისრულის) მიხედვით სწორედ ამიტომაა, რომ 

კლასიფიკაციის პროცესში ნებისმირი საწარძო ერთდროულად ხვდება 

307



სხვადასხვა დაჯგუფებაში. მაგალითად, ცეკავშირის სისტემის გურჯაანის სა- 
ბითუმო ბაზა საკუთრების ფორმების მიხედვით წარმოადგენს კოოპერაცი- 

ულს, სასქონლო სპეციალიზაციის მიხედვით  ჯუნივერსალურს, მოქმედების 
მასშტაბების მიხედვით სარაიონთაშორისოს, საქონელმოძრაობაში როლი- 

სა და ადგილის მიხედვით ·სავაქრო-შემსყიდველს, ხოლო მომსახურების 
ხარისხის და დონის მიზედვით - სრული მომსახურების საწარმოს. 

საბითუმო სავაჭრო საწარმოებისა და ორგანიზაციების კლასიფიკაცია 
სხვადასხვა ნიშნის მიხედვით წარმოადგენს მარკეტინგული კვლევის ერთ- 
ერთ მნიშვნელოვან მხარეს, რამდენადაც მასთან უშუალოდ არის დაკავ- 
შირებული საქონელმოძრაობის ორგანიზაციის და მართვის აქტუალური 

საკითხები. 
როგორც აღინიშნა რესპუბლიკის მასშტაბით სახალხო მოხმარების 

საქონელით საბითუმო ვაჭრობის საწარმოები ძირითადად თავმოყრილია 
სახელმწიფო ვაჭრობისას და სამომხმარებლო კოოპერაციის სისტემებში, 
აღნიშნული . საწაროები თავიანთი საქმიანობის განზოგადების დონისა და 
სპეციალიზაცის მიხედვით არსებითად განსხვავდებინ ერთმანეთისგან. 

კერძოდ, სახელმწიფო ვაჭრობის საბითუმო საწარმოები და გაერთიანებები 
მომსახურებას უწევენ საკუთრების ნებისმიერი ფორმის სავაჭრო თუ სხვა 
სახის საწარმოებს, მაშინ როდესაც, სამომხმარებლო კოოპერაციის საბი- 
თუმო ბაზები საქონელს აწვდინნ მხოლოდ თავიანთი სისტემის 
საწარმოებსა და ორგანიზაციებს გარდა ამისა სახელმწიფო სექტორის 

კუთვნილებაში არსებული საბითუმო ბაზები უმეტესწილად სპეციალიზებე- 
ლი არიან, ე. ი. ვაჭრობენ ერთი ან რამდენიმე მონათესავე ჯგუფის საჭ. 
ონლით. მათგან განსხვავებით სამომხმარებლო კოოპერაციის საბითუმო 
ბაზები წარმოადგენენ უნივერსალური ტიპყეს საწარმოებს, რომლებიც ყი- 
დულობენ და ყიდიან როგორც სასურსათო” ისე არასასურსათო 

საქონელს  განმასხვავვებლლ ნიშანთაგნ აღსანიშნავია ისიც, რომ 

სახელმწიფო საბითუმო ბაზები საქონელს აწვდიან რესპუბლიკის. მასშტ»- 
ბით (საჭიროების შემთხვევში მის ფარგლებს გარეთაც) განლაგებულ 
საწარმოებსა და ფირმებს, იმ დროს, როდესაც ცეკავშირის სისტემის სა- 
რაიონთაშორისო უნივერსალური ბაზები ემსახურებიან მხოლოდ მასთან 

ახლო მდებარე რაიონების (დაახლოებით 5-6) კოოპკავშირებსა და კოოპე- 
რატივებს, რაიკოოპკავშირები, თავის მხრივ, ახორციელებენ საქონლის ბი- 
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თუმად გადაცემას თავიანთ ძირეულ რგოლებე მომხმარებელთა საზო- 

გადოებებზე. 
ბითუმად მოვაჭრე ორგანიზაციების” და საწარმოების კლასიფიკაცია 

მომსახურების დონის მიხედვით, მზარდ მნიშვნელობას იძენს თანამედროვე 

ეტაპზე სრული მომსახურების  ბითუმდ  მოვავჭე საწარმოები 
ახორციელებენ საქონლის შენახვას, დახარისხებას, დაჯგუფებას, დაკრედიტე- 
ბას, საქონლის შეზიდვას სავაჭრო ქსელში, სათანადო მარკეტინგულ კვლ- 
ევას, და ა. შ. მათგან განსხვავებით, არასრული მომსახურების ბითუმად 
მოვაჭრენი თავიანთ კლიენტებს უწევენ უმნიშვნელო მომსახურებას, თა- 
ნაც ძალზე შეზღუდული სახით. საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ არას- 

რული მომსახურების ბითუმად ვაჭრობას უმეტესწილად ახორციელებენ 
წვრილი საბითუმო საწარმოები. რესპუბლიკის საბითუმო ვაჭრობაში მისი 
როლი ძალზედ უმნიშვნელოა, იმ დროს, როდესაც ამ სახისს საბითუმო 

მაანმ საკმაოდ ფართოდ არის გავრცელებული მსოფლიოს სხვადასხვა 

არასრული მომსახურების საბითუმო ვაჭრობის სახესხვაობებია: 

ა საქონლის ბითუმად გაყიდვა წაღდ ანგარიშზე, თავისის ძალებით 

შეზიდვის გარეშე რომლის დროსაც ბითუმად მოვაჭრენი სთავაზობენ 

წვრილ საცალო სავაჭრო ქაელს გასავლიანი საქონლის შეზლუდულ 
ასორტიმენტს. ამ სახის ბითუმად ვაჭრობა საკმაოდ კარგად არის განვი- 
თარებული იაპონიის ზღვისპირა ქალაქებსა. და. დასახლებულ. პუნქტებში, 
სადაც წვრილი მაღაზიების მფლობელები ყოველ დილით ადრე აკითხავენ 
თევზით ბითუმად მოვაჭრეებს, ყიდულობენ მათგან გარკვეული რაოდენო- 
ბის საქონელს, ახორციელებენ მასთან ნაღდ ანგარიშსწორებას და მიაქვთ 
მაღაზიაში თავიანთი ძალებით. 

ბ ბითუმად მოვაჭრე - კომივოიაქორი წარმოადგენს სავაჭრო ფირ- 
მის აგენტს, რომელიც ახორციელებს მარტივი ასორტიმენტის სასურსათო 
და არასასურსათო საქონლის მიტანას და რეალიზაციას სხვადასხვა სახის 
სავაჭრო საწარმოებში და მასობრივი კვების ობიექტებში. კომივოიაჟორე- 

ანიარიშზე საქონლის რეალიზაცია, როგორც წესი, ხორციელდება ნაღდ 
ანგ ; 

კომივოიაჟორული ვაჭრობა საკმაოდ დიდი პოპულარობით სარგებლო- 
ბდა ჩრდილოეთ ამერიკაში ევროპელთა მასობრივი დასახლების საწყის 
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ეტაპებზე რომლის დროსაც ვაჭრები გემებით ჩატანილი საქონლის მნი- 
შვნელოვან ნაწილს კომივოიაჟორების დახმარებით აბარებდნენ ადგილობ- 
რივ ვაჭრებს“ ნაღდ ანგარიშზე (ანგარიშსწორება მნიშვნელოვანწილად 
ხორციელდებოდა: ძვირფასი ლითონების დახმარებით და ბარტერულ 

საწყისებზე); 
გ) საბითუმო ვაჭრობა კონსიგნაციის საწყისებზე. იგი გულისხმობს საქ. 

ონლის ბითუმად გაყიდვის ისეთ ფორმას რომლის დროსაც ბითუმად 

მოვაჭრე-კონსიგნანტი ახორციელებს საბაკალეო, გასტრონომიული და სხვა 
სახის საცალო სავაჭრო მაღაზიების მომარაგებას მათთვის არასპეციფიკური 
დანიშნულების საქონლით (წამლები, "სათამაშოები კოსმეტიკური საქონე- 

ლი, წიგნები და სხვა), იგი ახდენს საცალო სავაჭრო ქსელში საქონლის 
შეტანას თავისი ძალებით და მის განლაგებას სპეციალურად მოწყობილ 

სტელაჟებზე, საცალო ფასების დაწესებას, საქონლის მარაგის ოპტიმალური 
ოდენობით შექმნას და განახლებას თავიანთი სასაქონლო პოზიციის 

საჭიროებისათვის” საცალო სავაჭრო ქსელის დაფინანსებას კონსიგნაციის 
პირობებით ვაჭრობის დროს, ბითუმად მოვაჭრე კონსიგნანტი როგორც 

წესი ინარჩუნებს საქონელზე საკუთრების უფლებას, ხოლო საცალო მა- 
ღაზიის მფლობელებს უდგენს ანგარიშს რეალიზებული საქონლის რაოდენ- 

ობის შესახებ . სათანადო ანგარიშსწორებისათვის. 
დ) ბითუმი ამანათვაჭრობა. იგი მოიცავს ზოგიერთი სახის საქონლის 

(საიუველირო ნაწარმი კოსმეტიკს საქონელი გალანტერეა და სხვ) 
მიწოდებას კომერციულ საცალო სავაჭრო საწარმოებისათვის მათი შეკვეთ- 

ების შესაბამისად, რომელსაც ისინი ადგენენ ბითუმი ვაჭრისაგან მიღებე- 

ლი სასაქონლო კატალოგების მიხედვით. საქონელი შეიძლება გაიგზავნოს 
ფოსტით, ავტომანქანით ან სხვა უფრო ხელსაყრელი სახეობის ტრანსპორ- 

ტით. 
ე) სოფლის მეურნეობის პროდუქტების მწარმოებელი კოოპერატივების 

საბითუმო ვაჭრობა გულისხმობს მათ მიერ წარმოებული ნედლეულისა და 

საქონლის ბითუმად მიყიდვას საცალო სავაჭრო საწარმოებზე. 

საბაზრო ეკონომიკზე გადასვლასთან დაკავშირებით როგორც 
წარმოების საშუალებებით, ისე ფართო მოხმარების საგნებით საბითუმო 
ვაჭრობაში სულ „უფრო მნიშვნელოვან ადგილს იკავებენ ბროკერები და 
აგენტები, მათი საქმიანობა საბითუმო სავაჭრო ორგანიზაციების საქმიანო- 
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ბისაგან განსხვავდებს იმით რომ ბროკერები და აგენტები არ 

ღებულობენ საქონლის მესაკუთრის უფლებებს და ამასთან დაკავშირებით, 
რამდენადმე შეზღუდულია მათი ფუნქციები საბითუმო ბრუნვაში. 

საქონელმიმოქცევის პროცესებში აგენტებისა და ბროკერების გამოყე- 
ნებას გააჩნია მრავალი დადებითი მხარე, კერძოდ, ხელს უწყობს გასაღე- 
ბის დაჩქარებასსა და სტიმულირებას მიმოქცევს ხარჯებს წინასწარ 

განსაზღვრას, საბითუმო ვაჭრობის უზრუნველყოფას მაღალკვალიფიციური 
კადრებით,მარკეტინგული კვლევის მაღალ დონეზე წარმართვას და ა. შ. 
აგენტები და ბროკერები, როგორც წესი, სპეციალდებიან სასაქონლო ნიშ- 
ნის ან მყიდველთა მომსახურების სახეობის მიხედვით. 

მიუხედავად იმისა რომ ბროკერები და აგენტები თავიანთი საქმიან- 
ობის ხასიათის მიხედვით საგრძნობლად ჰგვანან ერთმანეთს, მათ შორის 

მაინც არსებობს გარკვეული განმასხვავებელი ნიშნები. 

ბროკერი წარმოადგენს შუამავალს, რომლის დახმარებითაც ზორციე- 
ლდება ამა თუ იმ ფასეულობათა გამყიდველისა და მყიდველის ურთიერ- 
თდაკავშირება და სავაჭრო გარიგება. ბროკერის ძირითად სამოქმედო 
ასპარეზს წარმოადგენს სასაქონლო ან საფონდო ბირჟა, სადაც მისი 

ურთიერთდამოკიდებულება კლიენტთან განისაზღვრება ბირჟის მიერ დამ- 
ტკიცებული საბროკერო მომსახურების ტიპური ხელშეკრულების . ს> 
ფუძველხსა. როგორც ზემოთ «უკვე აღინიშნ,ი ბროკერს უფლება- 
მოვალეობანი სასაქონლო-ფულად ურთიერთობათა სფეროში საკმაოდ 

შეხღუდული და რეგლამენტირებული სახით არის._ წარმოდგენილი. იგი 
მოქმედებს იმ მხარის მიერ მიღებული კონკრეტული მითითებების შესაბა- 

მისად, ვისაც ის წარმოადგენს და ვისგანაც ღებულობს ანაზღაურებას 
საკომისიო გასამრჯელოს სახით. 

ბირჟაზე გარიგებები იდება მხოლოდ ბროკერის მიერ. ამიტომ მან 
საბროკერო საქმიანობის დაწყებაბდე საჭიროა გაიაროს სპეციალური 
მომზადება. იგი კარგად უნდა ერკვეოდეს ბაზრის საკვანძო საკითხებში. 

კერძოდ, მის მიერ გასაყიდი ან შესასყიდი საქონლის დადებით და უარყ- 
ოფით თვისებებში, ფასებსა და ფასწარმოქმნის საკითხებში, დაკრედიტების 

წყაროებს და პირობებში საქონელმოძრაობაზე მოქმედ ფაქტორებში, 
მოთხოვნის ცვლილების კანონზომიერებებში და ა. შ. ამ საკითხების 
ღრმა და საფუძვლიანი ცოდნის გარეშე, მისი ყველა წამოწყება შეიძლება 
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დარჩეს განუხორციელებელი. 

აგენტი, ბროკერისაგან განსხვავებით, ბაზარზე წარმოადგენს მყიდველს 
ან გამყიდველს გაცილებით ხანგრძლივი პერიოდის მანძილზე. აგენტების 
დახმარებით საბითუმო ვაჭრობა ფართოდ არის გავრცელებული როგორც 

სახელმწიფოებს შიგნით. ისე მათ შორის ურთიერთობებში. მათი როლი 
და მნიშვნელობა უახლოეს პერიოდში შესამჩნევად გაიზრდება ჩვენი 

რესპუბლიკის საშინაო და საგარეო ვაჭრობაში, 

აგენტი თავისი საქმიანობის პროფილის მიხედვით “შეიძლება იყოს 

სხვადასხვა სახს საქონლის მწარმოებლის აგენტი, საქონლის შემსყიდვე- 
ლის აგენტი და საკომისიო საწყისებზე მოქმედი აგენტი. 

საბითუმო ვაჭრობის” სფეროს აგენტების საერთო რიცხოვნობაში 

ძირითადი ადგილი უკავათ მწარმოებელთა აგენტებს ბაზარზე ისინი 

დიდწილად წარმოადგენენ ორ ან მეტ ისეთ მწარმოებელს, რომელთა 
პროდუქცა სამომხმარებლო ნიშნის მიხედვთ გარკვეულად ავსებენ 

ერთმანეთს. მაგალითად, ერთი აგენტი ბაზარზე შეიძლება ერთდროულად 

წარმოადგენდეს შეკერილი ნაწარმის, ტრიკოტაჟის ნაწარმისა და თავსამკა- 

ულის მწარმოებელთა ინტერესებს იგივე შეიძლება ითქვას კულტსაქონ- 

ლის, ელექტროსაქონლის, სამეურნეო დანიშნულების საქონლის, ავეჯისა 

და ზოგიერთი სხვა რთული ასორტიმენტის საქონელის მწარმოებელთა 
აგენტებს მიმართაც მწარმოებელთა აგენტი ბაზარხე გასვლამდე 

აწარმოებს მოლაპარაკებას და აფორმებს ს ხელშეკრულებას ცალკეულ 
მწარმოებელთან ფასების, სამოქმედო ტერიტორიის საზღვრების, მყიდველ- 

თა მომსახურების, საკომისიო გასამრჯელოს განაკვეთებისა და კომერციუე- 
ლი საქმიანობის განმსაზღვრელი სხვა კონკრეტული საკითხების შესახებ, 

მწარმოებელთა აგენტები კარგად უნდა ერკვეოდნენ თავიანთი სამუშაო 
ჯგუფის საქონლის მარკეტინგში რათა ხელი შეუწყონ საქონლის 
ასორტიმენტის განახლებას, მის გასაღების დაჩქარებასა და სასიცოცხლო 
ციკლის გახანგრძლივებას. , 

ერთმა და იმავე სამრეწველო საწარმომ წარმოებული პროდუქციის 
რაოდენობისა და ასორტიმენტული სტრუქტურის შესაბამისად, შეიძლება 

გამოიყენოს რამდენიმე აგენტი გამსხვილებული სასაქონლო ჯგუფების 

მიხედვით. მწარმოებელთა აგენტები ხშირად წარმოდგენილნი არიან წვრი- 

ლი, რამდენიმე თანამშრომლისაგან შემდგარი, კომერციული საწარმოების 
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სახით, რომლებიც კარგად არიან დახელოვნებული რეალიზაციის საქმეში, 

მწარმოებელთა აგენტის გარკვეულ ნაირსახეობას წარმოადგენს გა- 
საღების სრულუფლებიანი აგენტი რიგითი აგენტებისაგან განსხვავებით, 
მწარმოებელს შეიძლება ჰყავდეს მხოლოდ ერთი სრულუფლებიანი აგენტი 

გასაღების სფეროში, რომელიც სარგებლობს მისი სტრუქტურული ქვედა- 

ნაყოფის უფლებებით და პასუხისმგებელია სამრეწველო საწარმოს მარკე- 
ტინგულ საქმიანობაზე. ამ სახის აგენტს მეწარმე იყენებს იმ შემთხვევაში, 
თუ არ სურს საქონლის რეალიზაციის პროცესებში ჩართვა, ან არა აქვს 
ამ ხაზით სათანადო გამოცდილება სრულუფლებიანი აგენტი ასრულებს 

საქონლს  გასაღებასთ–ნ  დაკავშირბულ ფუნქციებს უშუალოდ 
ზემოქმედებს საქონლის ფასებზე, განსაზღვრავს მისი რეალიზაციის დროსა 
და მიწოდების პირობებს გასაღებს სრულუფლებინ აგენტებს 

უმეტესწილად იყენებენ შედარებით მცირე ზომის ისეთი საწარმოები, 

რომლებიც უშვებენ შეზღუდულ ასორტიმენტის საქონელს (კონსერვი, შა- 
ქარი, ქსოვილი, მეტალი, ქვანახშირი, და სხვა). 

აგენტის გარკვეულ სახესხვაობას წარმოადგენს ბითუმად მოვაჭრე 

კომისიონერ. იგი ახორციელეს გარკვეული სახეობის პროდუქტის. 
კერძოდ სოფლის მეურნეობის პროდუქტების, შესყიდვასა და რეალიზაციას 

საკომიიო საწყისებზე. ასეთი აგენტებს მომსახურებით ძირითადად 

სარგებლობენ ის ფერმერები და პირადი დამხმარე მეურნეობის მქონე 

მუშა-მოსამსახურეები რომლებიც არ არიან ამა თუ იმ კოოპერატივის 

წევრები და არა აქვთ მიღებული პროდუქტის ბაზარზე გაყიდვის სურვი- 
ლი ან შესაძლებლობა საკუთარი ძალებით. აგენტი-კომისიონერი ამ კატეგ- 

ორის პირებისან ახორციელებს საქუნლის ფისიკურ მიღებას, 
დაგროვებასა და რეალიზაციას მათთვის მისაღებ“ ფასე ს მიხედვით. ასეთ 
შემთხვევში სარეალიზაკიო ფასი როგორც წესი გარკვეულად უნდა 
აღემატებოდეს პროდუქტის მწარმოებლისათვის (ჩამბარებლისათვის) ასანაზ- 

ღაურებელი ფასების მინიმალურ დონეს. აგენტი-კომისიონერი პროდუქციის 
რეალიზაციის შედეგად მიღებული თანხიდან ანაზღაურებს მიმოქცევის 
ხარჯებს იტოვებს საკომისიო გასამრჯელოს და დარჩენილ ნაწილს გა- 
დასცემს საქონლის მწარმოებელს (ჩამბარებელს). 

საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ ამ სახის ვაჭრობას ჩვენს ქვეყანაში 
ახორციელებდა სამომხმარებლო კოოპერაციანაპეტი სასოფლო-სამეურნეო 
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პროდუქტების საკომისიო ვაჭრობის სახელწოდებით. ამ სახის ვაჭრობისა- 

თვის დამტკიცებული დებულების მიხედვით, მწარმოებელს პროდუქტის ჩ- 
ბარებისს „უნდა მიეღო მისი საორიენტაცო ფასის 25%, ხოლო 

დარჩენილი ნაწილი (საკომისიო გასამრჯელოს გარეშე)“ მისი რეალიზაციის 
შემდეგ. ნამეტი სასოფლო-სამეურნეო პროდუქტებით საკომისიო ვაჭრობის 
ბრუნვა, აღრიცხვის ამჟამად მოქმედი წესის მიხედვით, მთლიანად მიეკუ- 
თვნება საცალო საქონელბრუნვას. : 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში სასაქონლო ფონდების ცენტრალიზ- 

ებული წესით ფორმირებისა და განაწილების გაუქმებასთან დაკავშირებით, 
არსებითად იცვლება საბითუმო ვაჭრობის როლი და ამოცანები ქვეყნის 
ეკონომიკაში, მისი განვითარების ტენდენციები. უახლოეს პერიოდში საბი- 
თუმო ვაჭრობის განვითარება და მისი სოციალურ-ეკონომიკური შინაარ“- 

სის შეცვლა განხორციელდება სხვადასხვ მიმართულებით, რომელთა 
შორის ყურადღების განსაკუთრებულ გამახვილებას საჭიროებს შემდეგი: 

ვაჭრობის და მატერიალური რესურსების სამინისტროს საბითუმო 
საწარმოები ძირითადი ნაწილის განსახელმწიფოებრიობა .და გარდაქმნა 

საკუთრების სხვადასხვა ფორმის საწარმოებად; 
საბითუმო ვაჭრობის ქსელის რაციონალური განლაგება, მისი 

მატერიალურტექნიკური ბაზის განვითარება და. მართვის. ავტომატიზებული 
სისტემის ფართოდ დანერგვა; 

საბითუმო ვაჭრობის კომერციული საქმიანობის გაუმჯობესება და 
მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა  ქმედითუნარიანობის ამაღლება, ეს 
უკანასკნელი, თავის მხრივ, გულისხმობს ბითუმად მოვაჭრეთა მიერ საქო- 
ნლისა და მისი გასაღების ბაზრის სწორად შერჩევას, ფასწარმოქმნის საკ- 

ითხებში აქტიურ მონაწილეობას გასაღებს სტიმულირებას” და 
საქონელმიმოქცევის დაჩქარებისათვის საჭირო სხვა ლონისძიებათა სისტემა- 

ტურ განხორციელებას. |



9. საპალო სავაჭრო ძსელი და მისი მარკეტინგული 

გადაწყვეტილებანი. 

საქონელმიმოქცევს  დაჩქარებსა და მომხმარებელთა სავაჭრო 
მომსახურებაში განსაკუთრებულ როლს ასრულებს საცალო ვაჭრობა. იგი 
წარმოადგენს საქონელმოძრაობის დამამთავრებელ სტადიას რომლის 

დროსაც საქონელი ტოვებს მიმოქცევის სფეროს და გადადის მოხმარების 
სფეროში„ რითაც წარმოების სფეროში შექმნილი ღირებულება იძენს 
საზოგადოებრივ აღიარებას. 

საბითუმო ვაჭრობისაგან განსხვავებით, საცალო ვაჭრობისათვის შეუ- 

თავსებელია ისეთი ცნებები, როგორიცაა "რგოლიანობა' და "რგოლიანობის 
კოეფიციენტი”, რადგანაც საცალო ვაჭრობის ქსელიდან რეალიზებული საქ. 
ონლის აბსოლუტური. უმეტესობა საბოლოო მოხმარებისათვის არის განკუ- 
თვნილი. გარკვეულ გამონაკლისს ამ მიმართებით წარმოადგენს საცალო 

ქსელიდან წვრილი მეწარმეებისა და გადამყიდველების მიერ შეძენილი საქ- 
ონელი, რომლის წილი საცალო საქონელბრუნვაში ძალზე უმნიშვნელოა 
და ამდენად, არ შეიძლება ჩაითვალოს მის ტიპურ მოვლენად. 

საცალო ვაჭრობის საქმიანობის ძირითადი განმაზოგადებელი მაჩვენებ- 

ელი, საცალო საქონელბრუნვის მოცულობა რომელსაც მიეკუთვნება 
მოსახლეობაზე საქონლის გაყიდვა, როგორც საცალო ქსელიდან, ისე მასო- 
ბრივი კვების ობიექტებიდან, საწყობებიდან, ჯანმრთელობის დაცვის სისტე- 
მი“ ობიექტებიდან, საყოფაცხოვრებო მომსახურების სახელოსნოებიდან, 
სხვადასხვა სახის სამრეწველო საწარმოებიდან, კოოპერატივებიდან, და „სხვა. 

საცლო სავაჭრო ქსელის და მასობრივი კვების ობიექტების 
მომსახურებით სისტემატურად სარგებლობსს მოსახლეობის” უდიდესი 
ნაწილი. | 

ამ სფეროში. დასაქმებულ მუშა-მოსამსასურეთა საშუალოწლიური 
რიცხოვნობა აღემატება 120 ათას კაცს, ანუ რესპუბლიკის  მუშა-მოსამ- 
სახურეთა საერთო რაოდენობის დაახლოებით 5,5%-ს 

საცალო სავაჭრო ქსელი წარმოადგენს იმ სავაპრო ობიექტების 
ერთობლიობას რომელიც6 ახორციელებს საქონლის უშუალო მიყიდვას 
მოსახლეობაზე... თითოეულ სავჭრო ობიექტდ გააჩნია მეტ-ნაკლებად 

315



გამოხატული სპეციფიკური ნიშნები, რაც განაპირობებს მათი კლასიფიკაც- 
იის ობიექტურ აუცილებლობას, კლასიფიკაციის დროს მხედველობაშია მი- 

საღები შეფასების ისეთი კრიტერიუმები დაგანმსაზღვრელი მაჩვენებლები, 
როგორიცაა: 

სავაჭრო ობიექტების სახეობა და ფუნქციონალური თავისებურება. 

სასაქონლო სპეციალიზაცია, 

მომხმარებელთა მომსახურების ფორმა, 

ფასების დონე, 

საკუთრების ფორმა. 

ობიექტის სახეობის და ფუნქციონალური თავისებურების მიხედვით 

არჩევენ სავაჭრო ქსელის სამ სახეს: სტაციონარულს, მოძრავსა და საამა- 
ნათოს. მათ შორის ძირითადია სტაციონარული ქსელი, რომელშიც თავის 

მხრივ წამყვანი ადგილი განეკუთვნება მაღაზიებს რომელთა წილადაც 

მოდის სავაჭრო ქსელის საქონელბრუნვის მთლიანი მოცულობის საკმაოდ 
დიდი ნაწილი. 

სასაქონლო ნიშნის მიხედვით სავაჭრო ქსელის სპეციალიზაცია 

როგორც ჩვენს რესპუბლიკაში, ისე საზღვარგარეთის ქვეყნებში, ხორციელ- 

დება ორი მიმართულებით: პირველი გულისხმობს სავაჭრო ქსელის დაყო- 

ფას სასაქონლო-გუფური ნიშნის (პური და პურპროდუქტები, რძე და 
რძს პროდუქტები ტანსაცმელი და ა. შ.), ხოლო მეორე 

სამომხმარებლო კომპლექსების (საქონელი ქალებისათვის, "“ტურისტი', “ყვე- 

ლაფერი სახლისათვის და სხვ) მიხედვით. 

მომხმარებელთა მომსახურების მეთოდების მიხედვით სავაჭრო ქსელი 

შეიძლება დაიყოს სხვადასხვა ჯგუფად. '' მომსახურების მეთოდებიდან განსაკ- 

უთრებით აღსანიშნავია საქონლის გაყიდვა: თვითმომსახურებით, ნიმუშები- 
სა და კატალოგების მიხედვით, ღია გამოლაგებით, წინასწარი დაკვეთების 
მიხედვით, საქონლის ბინაზე მიტანით, ავტომატების დახმარებით. როგორც 
ამ ჩამონათვალიდან ირკვევა, საქონლის გაყიდვის მეთოდები გულისხმობს 

იმ ხერხებს ორგანიზაციულ-ტექნსკური პროცესებს ერთობლიობას, 

როზლებიც6 უზრუნველყოფენ მომხმარებელტა მომსახურებას საქონლის 

რეალიზაციის პროცესში. 

საცალო ვაჭრობისა და მისი ქსელის კლასიფიკაციის განმსახლვრელ 

316



ფაქტორთა შორის, გარკვეული ადგილი უკავია. საცალო ფასებს უნდა 

აღინიშნოს, რომ თანამედროვე ეტაპზე ჩვენს ქვეყანაში სამამულო საქონ- 
ლის საყოველთაო დეფიციტის პირობებში შინაარსს მოკლებულია სავაჭრო 
საწარმოთა დაჯგუფება საქონლის საცალო ფასების დონის მიხედვით, მა- 
შინ როდესაც. ბევრ ქვეყანაში იგი ჩვეულებოივ მოვლენად არის მიჩნეუ- 
ლი. ამ ნიშნის მიხედვით სავაჭრო საწარმოები იყოფა სამ ჯგუფად 
მაღალი, საშუალო და შემცირებული · ფასების” საქონლის მაღაზიებად, 
თითოეულ მათგანში ფასების დონეზე თავის მხრივ, გავლენას ახდენს საქ- 
“ონლის ხარისხი და მარკა. მომხმარებელთა სავაჭრო მომსახურების დონე, 
სავჭრო საწარმოს ტერიტორიული ადგილმდებარეობა და მიმოქცევის 
ხარჯების დონე. 

მარკეტინგის კომპლექსში საცალო სავაქრო ქსელის როლის უკეთ 
შესწავლის” მიზნით საჭიროა მოხდეს მასი კლასიფიკაცია საკუთრების 

ფორმების მიხედვით. საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ საბაზრო ეკონომიკ- 

აზე გარდამავალ პერიოდამდე ყოფილი საბჭოთა კავშირისა და კერძოდ, 
ჩვენი რესპუბლიკის ვაჭრობის საცალო ქსელი (საბითუმო სავაჭრო 

საწარმოების მსგავსად, იყოფოდა მხოლოდ ორ სახელმწიფო და კოოპე- 
რაციულ საკუთრებად სახელმწიფო სავაჭრო საწარმოები ემყარებიან 
წარმოები საშუალებებზე საერთო-სახალხო საკუთრებას ხოლო კოოპე- 

რაციული საწარმობი საკუთრების“ კოოპერაციულჯგუფურ ფორმას. 
უკანასკნელ წლებში სახალხო მოხმარების საქონლის მიმოქცევის სფეროში 
განსახელმწიფოებრიობისა და პრივატიზაციის პრრცესების გააქტიურებასთან 
დაკავშირებით, საკუთრების ზემოთ აღნიშნული ფორმების სამოქმედო ასპ- 
არეზის შემცირებასთან ერთად სულ “უფრო იზრდება კერძო 
საწარმოების, სააქციო საზოგადოებებისა და საკუთრების სხვა ფორმების 
როლი და მნიშვნელობა. საცალო სავაჭრო ქსელის საერთო რიცხოვნობა- 
ში კერპძო სექტორის ხვედრითი წილის ზრდას, სხვის ფაქტორებთან 
ერთად უშუალოდ განაპირობეს კომერციული საქმანობის მზარდი 
პრესტიჟულობა და წარმოებასთან შედარებით მისი ადვილად წამოწყება, 
ვაჭრობის მატერიალურ-ტექნიკური ბაზის შექმნისათვის საჭირო ინვესტიც- 

იების სიმცირე და სხვ. აღნიშნულ გარემოებაზე მნიშვნელოვან გავლენას 
ახდენს ისიც რომ მოსახლეობის გარკვეულ ნაწილს კომერცია მიაჩნია 
საქმიანობის ძალზე უბრალო სახედ რომელიც, მისი აზრით, არ 
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მოითხოვს სპეციალურ ცოდნას, უნარსა და გამოცდილებას. საკითხისადმი 

ასეთი , ზერელე მიდგომის შედეგია ის, რომ მრავალი მათგანი საქმიანობის 

დაწყებისთანავე განიცდის მარცხს ღებულობს ზარალს ან კოტრდება 

მთლიანად. კერძო სექტორის საცალო სავაჭრო საწარმოებისა და მასობ- 

რივი კვების ობიექტების სიცოცხლისუნარიანობა პირდაპირ არის დამოკიდ- 

ებულლყ სასაქონლო რესურსების  მდგომარეობაზ. ეს ფაქტორი 

განსაკუთრებითთ გასათვალისწინებელია თანამედროვე ეტაპზე რომელიც 

ხასიათდება სასურსათო და არასასურსათო საქონლისა და ნედლეულის 

საკოველთაო დეფიციტით. 
საცალო სავაჭრო ქსელი საკუთრების საკმოდ მძრავალი ფორმით 

არის წარმოდგენილი მსოფლიოს განვითარებულ ქვეყნებში თითოეული 
მათგანი მოითხოვს სათანადო შესწავლას, მით უფრო, რომ ჩვენი ქვეყნის 

ეკონომიკაში დაწყებული გარდაქმნის შეუქცევადი პროცესი იძლევა მათი 
აღმოცენებისა და დამკვიდრების ფართო შესაძლებლობებს. 

დასავლეთი“ ქვეყკნემში საცალოლ სავაჭრო ქსელი, საკუთრების 
ფორმების და მათ შორის თანაფარდობის ამსახველი მაჩვენებლები, საკ- 
მაოდ განსხვავებ-ბული სახით არის წარმოდგენილი. ზოგ ქვეყანაში შედარე- 
ბით უფრო განვითარებულია კერხო სექტორი ხოლო სხვაგან 

მომხმარებელთა კოოპერატივები ან საკუთრების - სხვ ფორმები, 

უმეტესწილად კი მათი საკალო სავაქრო ქსელი საკუთრების ნიშნის 

მიხედვით იყოფა შემდეგ ძირითად სახეებად. დამოუკიდებელი სავაჭრო 
საწარმოები, კორპორაციული ქსელი, საცალოდ მოვაჭრეთა კოოპერატივები, 
მომხმარებელთა კოოპერატივები პრივილეგიების დამჭერი გაერთანებები 

(ორგანიზაციები), საცკალო კონგლომერატები, მოკლედ დავახასიათოთ თით- 

ოეული მათგანი. 

,„ დამოუკიდებელი სავაჭრო ? საწარმძო წარმოადგენს საკუთრების ყვე- 

ლაზე უფრო გავრცელებულ ფორმას, რომლის წილადაც მოდის საცალო 
სავაჭრო საწარმოების მნიშვნელოვანი ნაწილი. საკუთრების ამ ფორმაზე 

დამყარებული ვაჭრობა, როგორც წესი, , წარმოდგენილია ,ცმხოლოდ ერთი 
მაღაზიის სახით, რომლის მფლობელი უმეტესწილად თვითონ 

ახორციელებს მომხმარებელთა მომსახურებას და მარკეტინგული ხასიათის 

ღონისძიებებს როგორც ზემოთ აღინიშნა, ამ სახის საწარმოთა რაოდენ- 

ობა განუხრელად იზრდება ჩვენშიც. 
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კორპორაციული ქსელი ანუ მაღაზიების ჯაჭვი წარმოადგენს ერთიანი 
მფლობელობისა და კონტროლის ქვეშ არსებული რამდენიმე სავაჭრო 
საწარმოს ერთობლიობას. მაღაზიების ამგვარ შენაერთს გააჩნია საქონლის 

შესყიდვა-გასაღებისა და სამეურნეო-საფინანსო საქმიანობის მართვის ერთი- 

ან ცენტრალიზებული სისტემა.ა კორპორაციული ქსელის ობიექტები 
ვაჭრობენ ანალოგიური ასორტიმენტის საქონლით, ყველა მათგანს აქვს 
საერთო საფირმო სახელწოდება და არცთუ იშვიათად, მსგავსი გარეგნუ- 
ლი გაფორმებაც კი. 

კორპორაციული ქსელი განვითარებული ქვეყნებისათვის საკმაოდ და- 
მახასიათებელი მოვლენაა, რომელსაც დამოუკიდებელ ვაჭრობასთან შედარ- 
ებით გააჩნია რამდენიმე უპირატესობა: საქონლის დიდი რაოდენობით 

შესყიდვისა და, მასთან დაკავშირებით, სავაჭრო დამთმობთა მაღალი გა- 
ნაკვეთებით მიღების შესაძლებლობა; მიმოქცევის ზარჯების დაბალი დონე 
და მაღალი მომგებიანობა; ფასების შემცირებისა და მაღალხარისხიანი საქ- 

ონლით ვაჭრობის ზრდის ხარჯხე ბაზარზე სამოქმედო ასპარეზის გაფართ- 
ოება; საბითუმო და საცალო ვაჭრობის ფუნქციების ურთიერთშერწყმა 
და ამის შედეგად საქონელმოძრაობის შტალედური რგოლების მაქსიმალუ- 
რად შემცირება. 

კორპორაციული ქსელის თითოეული ობიექტი საერთო მფლობელობი- 
სა და კონტროლის პირობებში სარგებლობს გარკვეული დამოუკიდებლო- 
ბით და თავისუფალი მოქმედების „უფლებით, რაც ხელს უწყობს 
ადგილობრივ ბაზარზე მათი კონკურენტუნარიანობის ამაღლებას. 

საყურადღებოა აღინიშნოს რომ ორგანიზაკიული წყობისა და 

სავაჭრო საქმიანობის ხასიათის მიხედვით, კორპორაციული ქსელის თავისე- 
ბურ ფორმალურ ნაირსახეობას წარმოადგენდა 90-იან წლამდე ჩვენში 
საკმაოდ გავრცელებული სავაკქრო გაერთიანებები. 

საკლოდ მოვაჭრეთ კოოპერატივი წარმოადგენს დამოუკიდებელ 
ვაქრთა ნებაყოფლობით გაერთიანებას. კორპორაციული ქსელისგან 
განსხვავებით, მათთვის მიუღებელია ერთიანი მფლობელობა ძირითად და 
საბრუნავ საშუალებებზე,: აგრეთვე სამეურნეო-საფინანსო საქმიანობის მარ- 

თვს ერთიანი ცენტრალიზებული სისტემ. ასეთი კოოპერატივები 
ერთობლივად იძენენ საერთო საწყობებს, სატრანსპორტო საშუალებებსა 
და კომერციული საქმიანობისათვის საჭირო სხვა სახის ძირითად 
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ფონდებს ეწევიან რეკლამას და ა. შ. მათ . ხშირ.დდ არ გააჩნიათ 

საერთო საფირმო სახელწოდება დამოუკიდებელ სავაჭრო საწარმოთა 
კოოპერატივები წარმოადგენენ თავისებური თავდაცვის საშუალებას გაცილ- 
ებით უფრო მძლავრ კორპორაციულ ქსელთან კონკურენციულ ბრძოლა- 
ში. ამ სახის კოოპერატივები უფრო მეტად გავრცელებულია საბაკალეო, 
გასტრონომიული და სამეურნეო საქონლით ვაჭრობაში. 

მომხმარებელთა კოოპერატივი წარმოადგენს მის წევრთა საკუთრება- 

ში არსებულ სავაჭრო ფირმას (საწარმოს, რომელიც იქმნება მათი 

საერთო ძალისხმევითა და მისთვის საჭირო ფულადი სახსრების შენატანე- 

ბის შედეგად კოოპერატივში გაერთანებული პირები ღებულობენ მასზე 
წილობრივ უფლებას და ამის დამადასტურებელ სერტიფიკატს ,(მოწმობას)., 
ისინი ერთობლივად განსაზღვრავენ კოოპერატივის მოქმედების პროგრამასა 

და პრინციპებს, ირჩევენ გამგეობას, რომელიც ხელმძღვანელობს მის საქ. 
მიანობას, ინაწილებენ მოგებასა და ზარალს. კოოპერატივის კომერციულ 

და ოპერატიულ საქმიანობას უმეტეს შემთხვევაში წარმართავს მის წევ- 

რთა მიერ სპეციალურად დაქირავებული პირი „ რომელსაც გააჩნი” ამ 

ხაზით მუშაობის გარკვეული გამოცდილება. 
მომხმარებელთა ესა თუ ის ჯგუფები კოოპერატივებს აყალიბებენ მა 

შინ, როდესაც მათ არ აკმაყკოფილებთ ადგილობრივ სავაჭრო ფირმებში 
გასაყიდი საქონლის ზბარისხი„ სავაჭრო მომსახურების კულტურა, ფასების 

დონე და ა. შ.. მომხმარებელთა კოოპერატივები უმეტესად გავრცელებუ- 
ლია სასურსათო საქონლით ვაჭრობაში. 

მომხმარებელთა კოოპერატივები როგორც წესი, ხასიათდებიან დაბა- 
ლი რენტაბელობით. მნიშვნელოვანწილად ამ გარემოებით „უნდა აიხსნას 

ზოგიერთ ქვეყანაში და კერძოდ აშშ-ში მათი განვითარების დაბალი 

დონე. მომხმარებელთა კოოპერატივი ინსტიტუტი გაცილებით ძლიერია 
სკანდინავიის ქვეყნებში, შვეიცარიაში, აგრეთვე აზიისა და აფრიკის (კალკ- 

ეულ ქვეყნებში. : 
საცალო სავაჭრო კონგლომერატი ესაა სხვადასხვა პროფილისა და 

მომსახურების სავაჭქრო საწაროთა ერთიან მფლობელობაში თავისუფალი 

გაერთიანების ისეთი ფორმა რომელშიც ორგანიზაციისა და მართვის 
ფუნქციები მხოლოდ ნაწილობრივად არის ინტეგრირებული. მაშასადამე, 

საცალო კონგლომერატი, კორპორაციული ქსელისგან განსხვავებით, მოიცა- 
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ვს არაერთგვაროვან საწარმოებს, გარდა ამისა, კონგლომერატში მმართვე- 

ლობითი და სავაქრო ფუნქციები დიფერენცირებულია მასში გაერთიანე- 
ბული საწარმოების მიხედვით. : 

საცალო კონგლომერატს სტრუქტურული აღნაგობისა და მართვის 
ორგანიზაციის მიხედვით გარკვეულად წააგავს ჩვენს ქვეყანაში ახალაღმოც- 
ენებული სამეურნეო ასოციაციები. 

პრივილეგირებული ორგანიზაცია ანუ საცალო ფრანშიზი (ფრანშიზ"-ი 

ფრანგული სიტყვა და ნიშნავ შეღავათს. საცალო ფრანშიზი 
წარმოადგენს საქონლის მწარმოებლებს, საყოფაცხოვრებო მომსახურების 
ორგანიზაციებსა და სავაჭრო საწარმოებს შორის სახელშეკრულებო 

საწყისებზე შექმნილ გაერთიანებას ხელშეკრულება ითვალისწინებს 
მონაწილე მხარეთა სამეურნეო-ფინანსურ „ურთიერთობებსა და უფლება- 

მოვალეობას. კონტრაქტაციის მიხედვით პროდუქციის მეპატრონე სავაჭრო 
საწარმოებს კფფლებას აძლევს განახორციელონ კომერციული საქმიანობა 

კონკრეტული უფლებების ფარგლებში მწარმოებელი ფირმებს და 
სავჭრო საწარმოების ანუ სხვაგვრად რომ ვთქვათ, პრივილეგიების 
მფლობელებისა და მის მიმღებ-განმკარგულებლების ურთიერთგაერთიანების 

ასეთი” ფორმა ხელსაყრელია ორივე მხარისათვის. კერძოდ, უზრუნველყოფს 
მწარმოებელთა პროდუქციის გასაღების დაჩქარებასა და საქონლის რეალი- 
ზაციიდან ანარიცხები” დროულად მიღებას, მწარმოებელთა მიერ უნიფიც- 
ირბულ სავჭრო ქსელზსყ კონტროლია და მეთვალყურეობის 
განხორციელებას, ამ უკანასკნელთათვის ე. ი. საქონლის მიმღებ-განმკარ- 

გულებელთათვის იგი ხელსაყრელია იმიტომ, რომ მოქმედებენ ბიზნესის 
სფეროში შედარებით კარგად ცნობილი ფირმის მარკით, . სარგებლობენ 
მისი პრესტიქით, იძენენ მოწინავე სავაჭრო ფირმების ცოდნასა და გამ- 

ოცდილებას მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღებაში და ა. შ. 
უნდა აღინიშნოს, რომ მრავალ ქვეყანაში საცალო ფრანშიზი საკ- 

უთრების სხვა ფორმის ვაჭრობებთან შედარებით, ხასიათდება საქონელბ- 

რუნვის ზრდის მაღალი ტემპით. საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ ბოლო 
წლების მონაცემებით აშშ-ში საცალო ფრაჩშიზის სახით მოქმედებდა 0,5 

მლნ-მდე. სავაჭრო ობიექტი, რომელთა საცალო ბრუნვის საერთო მოცულ- 
ობა აღემატებოდა 500 მილიარდ დოლარს (42, 222), ანუ ქვეყნის საც- 

ალო საქონელბრუნვის დაახლოებით მესამედს, 
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საკუთრებით „ურთიერთობათა მიხედვით ვაჭრობის ეს ფორმა 

საგრძნობლად განსხვავდება სხვა სახის გაერთიანებისაგან კერძოდ, საც- 
ალო მოვაჭრეთა კოოპერატივებისაგან განსხვავდება იმით, რომ მის. საქმი- 
ანობას საფუძვლად «დევს სპეციფიკური ნიშნები - საქონლის ან 

სავაჭრო მომსახურების უნიკალურობა, მწარმოებლის რეპუტაცია, პატენტი 
პრივილეგიის მფლობელობაზე. 

საცალო ფრაშიზის მიხედვით ვაჭრობა ფართოდ არის გავრცელებუ- 
ლი ბენზინის, მსებუქი და სატვირთო ავტომობილების (დილერების. მეშვე. 
ობით) მიმოქცევის სფეროში, სწრაფმომსახურების კვების ობიექტების (აგ, 

“მაკ,დონალდს) მეშვეობთ პროდუქცის რეალიზაციაში აგრეთვე 
წარმოება-დაწესებულებების · თანამშრომლების, - სანატორიუმების _ დამსვენებ- 
ლებისა და. სხვა კატეგორიის მომხმარებელთა მომსახურებაში. 

საკუთრებით ურთიერთობათა ჭრილით განხილულ საცალო ვაჭრობის 
ერთობლიობაში გარკვეული ადგილი უკავია ვაჭრობის ე. წ. საარენდო 
ფორმას. საარენდო განყოფილებები ფართოდ არის გავრცელებული უნივე- 
რსალურ და სპეციალიზებულ მაღაზიებში ამ ტიპის მაღაზიების 
მფლობელნი არენდით აძლევენ ცალკეულ ვაჭარ-იოპერატორებს სავაჭრო 
ობიექტებს ან მათ გარკვეულ ნაწილს. მათ, როგორც წესი, გააჩნიათ სა- 

თანადო პროფესიული ცოდნა და გამოცდილება მარკეტინგის სფეროში, 
რაც უზრუნველყოფს მაღაზიებში მომხმარებელთა დიდი რაოდენობით მი- 
ზიდვას, კომერციული საქმიანობის მასშტაბების გაფართოებას, შემოსავლე- 
ბის ზრდასა და მიმოქცევის ხარჯების შემცირებას. სავსებით ცხადია, რომ 

ასეთი შედეგები ერთნაირად ხელსაყრელია საარენდო «ურთიერთობის 
მონაწილე ორივე მხარისათვის, მაღაზიის მფლობელისათვის მისი არენდით 

გაცემა ხელსაყრელია კიდევ იმით, რომ ათავისუფლებს მას სავაჭრო- 
ტექნოლოგიური სამუშაოების ჩატარებისგან მით უფრო, თუ მას არ გა- 
აჩნია ამ ხაზით საქმიანობისათვის საჭირო დრო, გამოცდილება, სურვილი 
ან სახსრები ფაჭრობის საარენდო ფორმა ამჟამად კარგად არის გამოყენ- 

ებული უნივერმაღ "თბილისში, რომლის უმეტესი ნაწილი გადაცემული 
აქვთ ვაჭარ-კოოპერატორებს. 

საცალო სავაჭრო ქსელის კლასიფიკაციის აუცილებლობა, სხვა ფაქტ- 
ორებთან ერთად, განპირობებულია იმ როლითა და მნიშვნელობით, 

რომელსაც ასრულებენ ცალკეული ჯგუფის საწარმოები მარკეტინგულ გა»- 
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დაწყვეტილებათა მიღებაში. ეს უკანასკნელი, თავის მხრივ, წარმოადგენს 
მრავალმხრივ ღონისძიებათა ერთობლიობას, რომელთაგან ყურადღების 

უპირატს  გამახვილებს საჭიროებს ისეთი საკანსძოოღ საკითხები, 

როგორიცაა: მიზნობრივი ბაზრის შერჩევა, საქონლის ასორტიმენტის, მისი 

რეალიზაციის ფორმებისა და სარეალიზაციო ფასების განსაზღვრა, საქონ- 
ლის გასაღებს სტიმულირება სავაჭრო საწარმოები რაციონალური 
ტერიტორიული განლაგება და სხვა. 

მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა კომპლექსში წამყვანი როლი. განეკ- 
უთვნება ბაზრის სწორად შერჩევას რომელიც უშუალოდ გავლენას 
ახდენს სავაჭრო. ობიექტების. მრავალმხრივ. კომერციულ. საქმიანობაზე.  ბაზ- 
რი სწორად შერჩევა,უწინარესად ყოვლის, გულისხმობს თავისი 
მოქმედების  ორიენტაცის გარკვეული ჯგუფია და კატეგორიის 
მომხმარებლებზე თითოეულმა სავაპრო ფირმამ თუ ობიექტმა საჭიროა 
გაითვალისწინოს მისი სამოქმედო ზონის მოსახლეობის ცხოვრების დონე, 

სოციალურ-ეკონომიკური მაჩვენებლები, მოთხოვნის მოცულობა და სტრუქ. 

ტურა იმ სასაქონლო ჯგუფების მიხედვით, რომლებსაც ის სთავაზობს 

მომხმარებელს. სამწუხაროდ, სავაჭრო. საწარმოების. უმეტესობას არ. გააჩ- 
ნია სათანადო წარმოდგენა მომხმარებელთა ტიპოლოგიის შესახებ, თუმცა 
კი ცდილობენ თავიანთი საქმიანობა წარმართონ იმგვარად, რომ დააკმაყ- 

ოფილონ ყველა ჯგუფის მომხმარებელთა ურთიერთგანსხვავებული მოთზოვ- 
ნა ბაზრისადმი ასეთი მარტივი და შაბლონური მიდგომა საკმაოდ 
ხშირად, ნებით თუ უნებლიეთ, იწვევს მოსახლეობის გარკვეული ნაწილის 

ინტერესების · უგულებელყოფასა და. მომსახურების - გავარესებას. - სავაჭრო 
საწარმოს, მრავალი სხვადასხვა ჯგუფის მომხმარებელთან თანაბარზომიერი 
ურთიერთობის პირობებშიც კი, უნდა გააჩნდეს სათანადო წარმოდგენა 

იმის შესახებ თუ მომხმარებელთა საერთო რაოდენობიდან რომელი ჯგუ- 

ფია მისი ძირითადი და მიზნობრივი კლიენტი. ეს საშუალებას მისცემს, 
სწორად განსაზღვროს ის ლონისძიებანი რაც "ხელს შეუწყობს მისი 
კონკურენტუნარიანობის ამღლებას. 

სავაქრო საწარმოს მარკეტინგულ გადაწყვეტილებებში განსაკუთრებუ- 
ლი ადგილი უკავია სავაჭრო ასორტიმენტის ფორმირებასა და მომხმარებე- 
ლთა სავაქრო მომსახურებას, ეს სავსებით ბუნებრივიცაა, რამდენადაც 
საბაზრო ეკონომიკის პირობებში ძირითადად ამ ფაქტორებზეა დამოკიდე- 
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ბული მისი კონკურენტუნარიანობა და უპირატესობა მსგავს სასაქონლო 
პროფილის საწარმოებთან შედარებით. ასორტიმენტის სწორად შერჩევისა- 
თვის კი აუცილებელია მომხმარებელთა მოთხოვნის ზუსტად შესწავლა 

მასზე მოქმედ ფაქტორებთან მჭიდრო კავშირში. 

სხვადასვა დასახელების საქონელი მოითხოვს რეალიზაციისა და 
მომხმარებელთა სავაჭრო მომსახურების სრულიად განსხვავებულ ფორმებსა 
და მეთოდებს. ამიტომ სასაქონლო ასორტიმენტის ფორმირებასთან 
ერთად, აუცილებლად უნდა განისაზღვროს მოსახლეობის მომსახურების 

ისეთი კომპლექსი რომელიც ყველახე უფრო ეფექტური იქნება მოცემუ- 
ლი სასაქონლო ჯგუფისათვის ყურადღების მნიშვნელოვან გამახვილებას 
საჭიროეს აგრეთვე მაღაზიის გარეგანი და შინაგანი იერსახე და 
მომხმარებელთა საერთო შთაბეჭდილება მის შესახებ მასში უნდა სუფ- 

ევდეს ისეთი ატმოსფერო, რომელიც სავსებით შეესატყვისება მიზნოზრივი 

ბაზრის მომხმარებელთა ინტერესებს, კერძოდ, იმ მაღაზიებში, რომლებიც 

ძირითადად ორიენტირებულია ახალგაზრდა მომხმარებელზე, სასურველია 
შიგა ინტერიერი იყოს ხალისიან ფერებში, უკრავდეს მუსიკა და, ერთი 

სიტყვით, იგრძნობოდეს მჩქეფარე ცხოვრება. ხანდაზმული მომხმარებლები- 

სათვის გათვალისწინებულ მაღაზიებს კი უფრო მეტად შეეფერებათ წყნა- 
რი და მშვიდი ატმოსფერო. როგორც უშუალო დაკვირვებიდან ირკვევა, 
ამგვარი ფაქტორების გათვალისწინება საგრძნობლად ააქტიურებს საქონელ- 
მიმოქცევის პროცესებს. 

მიზნობრივი ბაზრისა და სასაქონლო სპეციალიზაციის ხაზით მიღე- 

ბულ გადაწყვეტილებათა პრაქტიკული ხორცშესხმის აუცილებელ პირობად 
უნდა ჩაითვალოს სარეალიზაციო ფასების სწორად განსაზღვრა. ფასების 

დაწესებისას საქონლის ხარისხთან და წარმოებით დანახარჯებთან ერთად, 

აუცილებლად მხედველობაშია მისაღები ისიც რომ იგი წარმოადგენს 

კონკურენციული ბრძოლის ეფექტურ საშუალებას. ფასების შესახებ ოპტი- 

მალური მ რკეტინგული გადაწყვეტილების ძირითადი არსი ის არის, რომ 

მან ზუსტად ასახოს სავაჭრო საწარმოს მიზნობრივი ბაზრის კონიუნქტე- 

რული მდგომარეობა, მაგრამ რადგანაც ეს უკანასკნელი ძალზე არამყარია 

და განუხრელად იცვლება ამიტომ საჭიროა კონკრეტული სიტუაციის 
შესაბამისად შეიცვადოს ფასებიც რათა არ მოხდეს საქონლის დიდი 
ხნით დაყოვნება საცკალო რგოლში. ერთი და .იმავე ჯგუფისა და და- 
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სახელების საქონლის გასაყიდი ფასების დიფერენციაცია, როგორც წესი, 

ხორციელდება სავაჭრო დარიცხვის ფარგლებში ვინაიდან იგი არ 
წარმოადგენს მუდმივ სიდიდეს, საცალოდ მოვაჭრემ შექმნილი ვითარების 
შესაბამისად, ერთი და იმავე სახეობის საქონლის ერთი ნაწილი შეიძლება 

გაყიდოს მაღალი სავაჭრო დარიცხვით, მეორე - დაბალი დარიცხვით, 
ხოლო დარჩენილი ნაწილი საერთოდ სავაჭრო დარიცხვის გარეშე. ფას- 
ების შესახებ მარკეტინგული გადაწყვეტილება შეიძლება ითვალისწინებდეს 
მომხმარებელთა მიტყუების  ღონისძიებებსაც მაგალითად, მაღაზიის 
მფლობელი საქონლის გარკვეულ ნაწილზე აწესებს ძალზე შემცირებულ 
ფასებს იმ იმედით, რომ სავაჭრო საწარმოებში მისული მყიდველი ფას- 
დაკლებულ საქონელთან ერთად, იყიდის სხვა მაღალი სავაჭრო. და- 
რიცხვისს მქონე საქონელსაც ამგვარი და სხვა სახის ღონისძიებანი 

სის წინასწარ იქნეს გათვალისწინებული მარკეტინგულ გადაწყვეტილე- 

საქონლის რეალიზაციის დაჩქარებისა და მომხმარებელთა მეტი რაო- 
დენობით მიზიდვისათვისს საჭიროა ისეთი მასტიმულებელი ბერკეტების 

ამოქმედება როგორიცაა: რეკლამა, პროპაგანდა ვაჭრობის მუშაკთა 

კვალიფიკაციის ამაღლება, მათი შრომის ანაზღაურების გაუმჯობესება, მყი- 

დველთა დაინტერესება სხვადასხვა “მაცდუნებელი! ხერხების გამოყენებით. 
მასტიმულებელი ღონისძიებებისა და მეთოდების სისტემა უნდა იყოს ყოვ- 
ლისმომცველი და მისაღები როგორც საქონლის გამყიდველისა და მყიდვე- 
ლისათვის ისე საზოგადოებისათვს საერთოდ. საქონლის გასაღების 
სტიმულირების მიზნით გატარებული ღონისძიებანი, ფასების შესახებ მარკ- 

ეტინგულ გადაწყვეტილებათა მსგავსად, ითვალისწინებს სხვადასხვა არაორ- 
დინარულ და ეფექტურ ღონისძიებას, მაგალითად, ისეთს, როგორიცაა 
საქონლის რეალიზაცია მყიდველისთვის, წამახალისებელი ჯილდოს მიცემის 
შესაძლო ვარიანტით. 

საცალო ვაჭრობის მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა ერთობლიობაში 
მნიშვნელოვანი ადგილი უკავია სავაჭრო საწარმოთა განლაგებას, რაც 
არსებითად განსაზღვრავს მათ კონკურენტუნარიანობას, სავაჭრო ქსელი 
წარმოადგენს ქალაქის განაშენიანების კომპლექსური სისტემის განუყოფელ 
ნაწილს. ამიტომ სავაჭრო საწარმოსათვის ადგილმდებარეობის შერჩევისას 
საქონლის სახეობის, მომხმარებელთა რაოდენობის, მათი ტიპოლოგიისა და 
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სხვა განმსაზღვრელი ფაქტორების გვერდით, აუცილებლად გასათვალისწინე- 
ბელია თითოეული ქალაქისა და დასახლებული პუნქტის თავისებურებები. 

დასასრულ, კიდევ ერთხელ საჭიროა აღინიშნოს, რომ კომერციული 

საქმიანნობი პროცესში სწორ მარკეტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღება 
წარმოადგენს მომხმარებელთა მოთხოვნის მაღალ დონეზე დაკმაყოფილე- 
ბის, მიმოქცევის ხარჯების შემცირებისა და მოგების გადიდების მნიშვნელ- 

ოვან ხელშემწყობ პირობას. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. საბითუმო ვაჭრობის არსი და მნიშვნელობა ქვეყნის ეკონომიკაში, 
მისი განსხვავება საცალო ვაჭრობისგან; 

2. ბითუმად მოვაჭრეთა დაჯგუფება ძირითადი საქმიანობისა და მიმ- 
ოქცევაში არსებულ საქონელზე საკუთრების უფლების მიხედვით; : 

ვ სრული და არასრული მომსახურების საბითუმო ვაჭრობების 

დახასიათება; 

ჭე ბროკერებისა და აგენტების საქმიანობის დახასიათება და 
განსხვავება სპეციალური საბითუმო სავაჭრო საწარმოთა საქმიანობისგან; 

5. საბითუმო ვაჭრობის განვითარების ძირითადი მიმართულებანი და 
მარკეტინგული ხასიათის გადაწყვეტილებანი საბაზრო ეკონომიკის პირობებ- 

ში; 

6. საკალო სავაჭრო ქსელის კლასიფიკაცია; 

7. საცკალო ვაჭრობის ძირითადი მარკეტინგული გადაწყვეტილებანი.



XI თავი 

საქონელმოძრაობგბა და მომხმარებელთა სავაჭრო 

მომსახურების სრულყოფა 

1. საქონელგოძრაობა და მისი ბანმსაზღვრელი ფაქტორები 

სახალხო მოხმარების საქონლის მარკეტინგის მრავალრიცხოვან საკ- 
ითხთა შორის საქონლის გასაღებისა და საქონელმოძრაობის დაჩქარებას- 

თან დაკავშირებულ საქმიანობას განსაკუთრებული ადგილი უჟკავია, 
საქონელმოძრაობა გულისხმობს მატერიალურ ფასეულობათა ფიზიკ- 

ურ გადაადგილებს წარმოების ადგილიდან მომხმარებლისაკნ მათი 

მოთხოვნილებათა დაკმაყოფილებისა და სარგებლის მიღების მიზნით. 

საქონელმოძრაობს ზუსტად დაგეგმვა და მისი პრაქტიკული 
განხორციელება საჭიროებს სისტემატურ კონტროლსა და დახვეწას, რამდე- 

ნადაც იგი უშუალო გავლენას ახდენს მარკეტინგის კომპლექსის სოცია- 

ლურ-ეკონომიურ ხასითსა და სავაჭრო ფირმის (ორგანიზაციის, 

საწარმოს საბოლოო ფინანსურ შედეგებზე. საქონელმოძრაობის დაჩქარება 
და მასთან დაკავშირებული პროცესების სრულყოფა წარმოადგენს მიმოქც- 

ევის ხარჯებისა და მასთან დაკავშირებით, ფასების შემცირების, მოგების 
გადიდებისა და ბაზარზე ფირმის გავლენის სფეროს გაფართოების მნიშვნ- 

ელოვან წინაპირობას; 

საქონელმოძრაობა ხორციელდება გარკვეული არხების საშუალებით, 

რომელიც მოიცავ- ყველა იმ სუბიექტს და ობიექტს რომლებიც 
ემსახურებიან ამ პროცესს მოცემულ გზაზე. საქონელმოძრაობის არხები 

ასრულებენ საკმაოდ მრავალმხრივ ფუნქციებს რომელთა შორის განსაკ- 

უთრებით აღსანიშნავია: საქონლის მწარმოებელ და მყიდველ ორგანიზაცი- 
ათა შორის კავშირის განმტკიცება, საქონლის დაყვანა მწარმოებლიდან 
მომხმარებლანდე უმოკლესი გზით და ”უმცირეი დანახარჯებით, 

საქონელმოძრაობასთან დაკავშირებული ოპერაციებს (ტრანსპორტირება, 

შენახვა  დატვირთვა-გადმოტვირთვა დროულად და მაღალხარისხოვნად 
შესრულება, პასუხისმგებლობა თითოეული არხის საქმიანობაზე (მოსალოდ- 

ნელი საფრთხის ან რისკის აღება თავის თავზე). 
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საქონელმოძრაობა შეიძლება განხორციელდეს პირდაპირი (უშუალო, 

მარტივი) ან არაპირდაპირი (ირიბი არხების დახმარებით პირველი გუ- 

ლისხმობს მწარმოებლის მიერ საქონლის უშუალო გაყიდვას 

მომხმარებელზე თავისი მაღაზიების დატარებითი და საზიდი ვაჭრობის 

დახმარებით, ყოველგვარი შუამავლობის გარეშე. ცალკეული მწარმოებლები 
(ფირმებ,„თ კომპანიები საქონლის გასაღების ამ წესს «უმეტესწილად 
იყენებენ მაშინ„ როდესაც გასაღების ბაზარზე არა აქვთ სათანადო გავლ- 

ენა სურთ განსაკუთრებული კონტროლის დაწესება თავიანთ მარკეტინ- 
გულ პროგრამაზე ან უშუალო კავშირის დამყარება მომხმარებელთან, 

კომერციულ საქმიანობაში გარკვეულ (ცვლილებათა შეტანის მიზნით. 
საქონელმოძრაობის ამგვარი სახე ბევრ ქვეყანაში ცნობილია აგრეთვე 

პირდაირი მარკეტინგის არხს ან ნულოვანი დონის არხის 
სახელწოდებით. 

ირიბი არხებით განხორციელებული საქონელმოძრაობის დროს საქონ- 
ელი მწარმოებლიდან მომხმარებლამდე დაიყვანება ერთი ან რამდენიმე 
შუამავალი რგოლის გავლით. არაპირდაპირი ანუ ირიბი მას ეწოდება 
იმიტომ რომ მწარმოებლის მიერ საქონლის მიყიდვა ხორციელდება არა 

საბოლოო მომხმარებელზე არამედ საქონელმოძრაობს „უშუალო 
მონაწილე შუამავალზე საქონელმოძრაობის შუამავალი არხების რაოდენო- 

ბი შესახებ წარმოდგენას იძლევ რგოლადობის კოეფიციენტი (4, 

რომელიც შეიძლება გაანგარიშებულ იქნეს შემდეგი ფორმულის დახმარე- 

ბით: 

«= ლი + Cიი3 1, 

Cლიივ 

სადაც 0 არის საბითუმო ბრუნვის საერთო მოცულობა, ხოლო 

0-ავ საცალო საქონელბრუნვა. 
საქონელმოძრაობის პროცესში შუალედი რგოლების რაოდენობრივი 

ზრდა იწვევს საქონელბრუნვადობის შენელებას, საქონლის ტრანსპორტირე- 

ბისა და დატვირთვა-გადმოტვირთვის ხარჯების ზრდას, გაუთვალისწინებელი 
დანაკარგების მატებასა და სხვა უარყოფით მოვლენებს, სწორედ ამიტო- 
მაა რომ საქონელმიმოქცევის სფეროში შუალედური რგოლების ოპტიმა- 

ლური რაოდენობთ განსაზღვრა მარკეტინგული კვლევს ერთ-ერთ 
ძირითად საკითხად არის მიჩნეული. რაც უფრო მეტი რგოლია ჩართული 
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საქონელმიმოქცევის სფეროში, მით გრძელია საქონელმოძრაობის არხი და, 

პირიქით. ჩვენში ტრადიციულად დამკვიდრებული წესის თანახმად, 
საქონელმოძრაობაში ჩართული თითოეული რგოლი (მწარმოებელი, საბი- 

თუმო ორგანიზაცია, საცალო სავაჭრო საწარმო) უმეტესწილად დამოუკ- 
იდებელი ერთეულის სახით არის წარმოდგენილი. თითოეული შუამავალი 
ყიდულობს და ყიდის საქონელს და ამით · უშუალოდ მონაწილეობს 
ფასწარმოქმნის სისტემაში დამოუკიდებელი შუამავლი რგოლების ზრდა, 
როგორც წესი იწვევს მომხმარებელთა და მწარმოებელთა შორის 
კონტაქტების რღვევას და ამ „უკანასკნელთა მიერ მარკეტინგის სტრუჭქ- 
ტურებზე კონტროლის შემცირებას, ამ ნაკლოვანებათა აღმოფხვრისა და 

ფინანსური მდგომარეობის გაუმჯობესების მიზნით, ზოგჯერ 

საქონელმოძრაობის მონაწილე რგოლები ერთიანდება ვერტიკალური მარკე- 
ტინგული სისტემის სახით. ვერტიკალური ინტეგრაციის პირობებში ერთ- 

ერთი მონაწილეთაგანი წარმოადგენს მესაკუთრეს ან სარგებლობს 

კომერციული პრივილეგიებით, საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ ვერტიკა- 

ლური მარკეტინგული სისტემა სულ უფრო ფართოდ ვრცელდება 
მსოფლიოს ცივილიზებულ ქვეყნებში რაც ყოველთვის არ იმსახურებს 
დადებით შეფასებას. საქმე ისაა, რომ ვერტიკალური ინტეგრაცია გარკვეუ- 

ლად “ზღუდავს კონკურენცის და ხელს უწყობს საცალო ფასების 
ზრდას.საალხო მოხმარების საქონლის წარმოებს ზრდა და მისი 

ასორტიმენტის გაფართოება საქონელმოძრაობი“ არხები” შერჩევასთან 

ერთად, მოითხოვს მათი გამოყენების ინტენსივობის ·წინასწარ განსაზღვ- 

რას, იმ “შემთხვევაში როდესაც მწარმოებელი დაინტერესებულია ახალი 

ასორტიმენტის საქონლის პრესტიჟს ამაღლებით, მისი მომგებიანობის 

ზრდით შეზღუდული წარმოების პირობებში, საქონელმოძრაობის არხების 

საქმიანობის უკეთ შესწავლითა და მათზე კონტროლის გაძლიერებით, მა- 
შინ იგი მკვეთრად ამცირებს მოცემულ რეგიონში შუამავალთა რაოდენო- 

ბას და შემოიფარგლება ერთი ან ორი მაღაზიით. საქონელმოძრაობის ეს 

ფორმა ცნობილია ე. წ. ექსკლუზიური განაწილების სახელწოდებით (სიტ- 
ყვა "ექსკლუზივი ლათინურია და ნიშნავს გამორიცხვას, ამოშლას). აღნიშ- 
ნულისგან განსხვავებით. საქონლის შერჩევით გასაღებისასს მწარმოებელი 

გარკვეულად ზრდის ბითუმი და საცალო ვაჭრობის შუამავალთა რაოდენ- 
ობას, ხოლო თუ მწარმოებლის მთავარი მიზანია გასაღების ბაზრის გა- 
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ფართოება, მასზე პრივილეგიების მოპოვება და მოგების მაქსიმიზაცია (და 
არა მისი დონის ზრდა), მაშინ სასურველია, მან უფრო მეტად მიმართოს 
გასაღების ინტენსიურ ფორმას, რომლის დროსაც იგი დიდი რაოდენობით 
გამოიყენებს“ საბითუმო და საცალო ვაჭრობის შუამავლებს. მაშასადამე, 

შეზღუდული ფორმისაგან განსხვავებით, ინტენსიური გასაღების პირობებში 
მწარმოებლის სტრატეგია მიზნად ისახავს თავისი გავლენის გაფართოებას 

კვლავწარმოების ყველა ფაზაზე. 
ცალკულ კონკრეტულ შემთხვეაში სავსებით დასაშვებია 

მწარმოებლის მიერ საქონლის გასაღების სხვადასხვ არხის ერთდროული 
გამოყენება კერძოდ, ერთი და იმავე ჯგუფის საქონლის (მაგ. ტანსაცმ- 
ლის, უფრო პრესტიჟული ნაირსახეობისა და სიახლისათვის შეიძლება გამ- 
ოყენებულ იქნეს გასაღების შეზღუდული და ვიწრო არხი, ხოლო მისი 
მასიური ნაწილისათვის ინტენსიური საქონლის სასიცკოცხლო ციკლის 
ეტაპების გავლის შესაბამისად, სავსებით მისაღებია გასაღების შეზლუდული 

არხისგან ინტენსიურზე გადასვლა რაც შეეხება პირუკუ პროცესს, იგი, 
იშვიათ გამონაკლისის გარდა, დაუშვებელია რადგან არ იძლევა დადებით 

შედეგს. 
საბაზრო ეკონომიკის პირობებში საქონელმწარმოებლებსა და გასაღე- 

ბის არხებს შორის კავშირ-ურთიერთობის საკვანძო საკითხთა შორის გან- 
საკუთრებული ადგილი განეკუთვნება: ფასწარმოქმნის პოლიტიკას, სავაჭრო 
დათმობათა სისტემას, საქონლის გაყიდვის პირობების განსაზღვრას, გასაღ- 

ების მონაწილეთა მიხედვით ტერიტორიული უფლებების დახუსტებას, საქ. 
ონლის ხარისხხი და მომხმარებელთა მომსახურებაზე პასუხისმგებლობას, 

საქონელმიმოქცევს შუამავაულლთა კონტრაქტის ხანგრძლივობასა და მის 
ვადაზ ადრე შეჩერებას ყველა ამ საკითხის ზუსტად დამუშავება და 
პრაქტიკული რეალიზაცია წარმოადგენს საჭონლის მწარმოებლებსა და მიმ- 
ოქცევის სფეროს მუშაკთა შორის მჭიდრო თანამშრომლობის აუცილებელ 
წინაპირობას, რაც, თავის მხრივ უზრუნველყოფს თითოეული მათგანის 
სამოქმედო ასპარეზის გაფართოებას მომგებიანობის ამაღლებასა და 

მომხმარებელთა მომსახურების გაუმჯობესებას.  მაგრამი სამწუხაროდ, 
ხელშეკრულების მონაწილთა შორის არ არის გამორიცხული 
უთანხმოებანი ზემოაღნიშნულ საკითხებში უთანხმოების ალბათობა გაჯ- 

ილეით დაბალა საქონლს დეფიციტის პირობებში როდესაც 
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მწარმოებელს საქონელმიმოქცევის არხებში გაბატონებული ადგილი ჯკავია, 
მაგრა წარმოების მასშტაბების ზრდისა და ბაზრის საქონლით გაჯერები- 
სას საქონლის გასაღებაში თანდათანობით იზრდება ვაჭრობისა და მისი 

თითოეული რგოლის ზემოქმედება წარმოებაზე, რაც ბუნებრივად ხელს 
უწყოს მათ შორის „ურთიერთობის გართულებაა და მაშასადამე, 

კონფლიქტური სიტუაციების წარმოქმნას სამრეწველო და სავაჭრო 
საწარმოებს შორის მოსალოდნელ უთანხმოებათა აღმოსაფხვრელად სასუ- 
რველია წინასწარ დამუშავდეს სათანადო მითითებანი რომელთა დროუ- 

ლი განხორციელება უდავოდ გამოიღებს დადებით შედეგს. მაგალითად, 
საქონლის მიწოდებასთან დაკავშირებული კონფლიქტების ლიკვიდაციისათვ- 
ის საჭიროა მიმწოდებელმა უფრო მეტი ყურადღება გაამახვილოს შეკვეთ- 

ების მიღების ოპერატიულობაზე, საქონლის შეფუთვა-მარკირებაზე და 
მიწოდების ვადების დაცვაზე, ხოლო საბითუმო და საცალო სავაჭრო 
ორგანიზაციებმა საქონლის რაოდენობრივი და ხარისხობრივი მიღების 

წესების ზუსტად დაცვაზე. ან კიდევ, მარკეტინგულ კვლევაში არსებულ 
ნაკლოვანებათა გამოსასწორებლად საჭიროა გააუმჯობესონ ერთმანეთისთვ- 

ის სათანადო საინფორმაციო მასალის დროულად მიწოდება. დაახლოებით 

ანალოგიური შემთანხმებლური ხასიათის ღონისძიებებია გასატარებელი 
სიახლეთა დანერგვის ფასწარმოქმნის და ფინანსების ხაზით წამოჭრილი 

სადავო საკითხების მოსაგვარებლად. 

საქონლის მწარმოებელი ან შემსყიდველი ნებისმიერი ფირმა მიზნად 
ისახავს, საჭირო საქონელი შეზიდოს დანიშნულების პუნქტში სათანადო 

სერვისის გამოყენებით დროულად და მინიმალური დანახარჯებით, მაგრამ 

პრაქტიკულად ყველა ამ სურვილის ერთდროულად დაკმაყოფილება თითქ- 
მის არასოდეს არ ხდება ხშირად საქონლის ტრანსპორტირების დროს 

ხდება გაუთვალისწინებელი შეფერხებები და მოცდენები, საქონლის სახმა- 
რი ღირებულების  დაქვეითები,„  დანაკარპაები და დანახარჯები, 
საქონელმოძრაობის მომსახურების გაუარესება ასე რომ, საქონელმიმოქც- 

ევის პროცესების დაჩქარება ყოველთვის წარმოადგენს განუხრელი ზრუნვ- 
ის საგანს რომლის მიღწევა საჭიროებს მიზანმიმართულ ღონისძიებათა 

დროულად დამუშავებს და სათანადო გადაწყვეტილებათა მიღებას. 
კერძოდ, საჭიროა კრიტიკულად შეფასდეს შეკვეთების დამუშავებისა და 
ხელშეკრულების მონაწილეებთან დამკვიდრებული „ურთიერთობა სა- 
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საქონლო-მატერიალურ ფასეულობათა შენახვის პირობები, მიმდინარე მა- 

რაგების რაოდენობა, საქონლის ტრანსპორტირების, მისი დატვირთვა-გადმ- 
ოტვირთვის პირობები. 

საქონელმოძრაობასთან დაკავშირებულ ყველა ზემოთ აღნიშნულ 
მარკეტინგულ ღონისძიებათა სისტეპში ერთერთ საწყის ეტაპს 
წარმოადგენს ორგანიზაციის (ფირმის მიერ საქონელმოძრაობის რაციონა- 

ლური არხების შერჩევა რომელიც ყოველთვის უნდა განიხილებოდეს 
საწარმოო, სატრანსპორტო და სავაჭრო ფაქტორების გათვალისწინებით. 

საქონელმოძრაობის რაციონალიზაციაზე მოქმედი საწარმოო ფაქტორ- 
ებიდან განსაკუთრებით აღსანიშნავია რესპუბლიკის მასშტაბით განლაგე- 
ბულ სამრეწველო საწარმოთა სიმძლავრე და დარგობრივი სტრუქტურა, 
სასოფლო-სამეურნეო პროდუქტების წარმოების მოცულობა, სპეციალიზაცია 

და გეოგრაფიულ-კლიმატური პირობები, წარმოების სეზონური და ციკლუ- 

რი ხასიათი, ისტორიული თავისებურებანი, საკუთრების ფორმები, საკუთ- 
რებით-ურთიერთობათა ხასიათი და ა. შ 

საწარმოო ხასიათის ფაქტორები მჭიდროდ არიან დაკავშირებული იმ 
სატრანსპორტო ფაქტორებთან რომლებიც ითვალისწინებენ სარკინიგზო, 
საავტომობილო სამდინარო საჰაერო და საჭაპნო გზების არსებულ 

მდგომარეობას სატრანსპორტო საშუალებათა ტექნიკური აღჭურვილობის 
დონეს, საქონელმოძრაობის პროცესში ტარა-მოწყობილობათა გამოყენების 
ეფექტიანობას, ერთი და იმავე საქონლისს გადაზიდვს პროცესში 

სხვადასხვა სახის სატრანსპორტო საშუალებათა რაციონალურ შერწყმასა 

და კომპლექსურ გამოყენებას. 

საქონლის გადაზიდვის გზებისა და სატრანსპორტო საშუალებათა 
შერჩევისას გასათვალისწინებელია ტრანსპორტირების კონკრეტული პირობე- 
ბი, კერძოდ, საქონლის ფიზიკურ-ქიმიური თვისებები და მოხმარებითი თა- 
ვისებურებანი, მიმწწოდეელ და მყიდელ საწარმოებს “შორის 

დამკვიდრებული კავშირ-ურთიერთობა, სატრანსპორტო ხარჯების დონე და 
ეფექტიანობა. ცალკეული სახეობის სატრანსპორტო საშუალების ეკონომიკ- 
ური ეფექტიანობის განსაზღვრისას მხედველობაში მიიღება ორი ძირითადი 
მაჩვენებელი საქონლის გადაზიდვისათვის საჭირო დრო და ღირებულება. 
კერძოდ მალფუჭადი საქონლის (მაგ მარწყვი გადასაზიდად უკეთესია 
გამოვიყენოთ საავტომობილო ან საავიაციო ტრანსპორტი. ასეთ შემთხვევა- 

332



ში სარკინიგხბო და სამდინარო ტრანსპორტთან შედარებით საგრძნობლად 
იზრდება გადაზიდის ზარჯეი, მაგრამ  სამაგიეიროდ ჩქარდება 
საქონელმოძრაობა, მცირდება დანაკარგები და საქონელი სრულად ინარ- 

ჩუნებს სახმრ ღირებულებას საავტომობილო ტრანსპორტი რომელიც 

ხასიათდება მანევრირების მაღალი უნარიანობით, მიზანშეწონილია გამოყე- 

ნებულ იქნეს საქონლის გადაზიდვისს “შედარებით · მცირე მანძილზე 
(დაახლოებით 100-200 კმ-იისს ფარგლებში. რაც შეეხება სარკინიგბო და 

სამდინარო ტრანსპორტს, იგი გაცილებით უფრო ხელსაკრელია შორეული 
გადაზიდვებისს ან იმ "შემთხვევაში როდესაც გადაზიდვის დროს არ 

ექცევა გადამწყვეტი მნიშვნელობა. 
სატრანსპორტო საშუალებათა გამოყენების ეფექტიანობას 

საგრძნობლად ამაღლებს პარალელური და შემხვედრი გადაზიდვების 

აღმოფხვრა, სატრანსპორტო · საშუალებათა მოცდენებისა და ცარიელი გარ- 
ბენების ლიკვიდაცია, საქონელმოძრაობის რაციონალური გხების შერჩევა. 
ამ უკანასკნელი პირობის შესასრულებლად შეიძლება წარმატებით გამოვ- 
იყენნოთ ეკონომიკურ-მათემატიკური ხერხები კერძოდ სატრანსპორტო 
ამოცანა, აგრეთვე საქონლის გადაზიდვის მანძილთა სხვაობის შეპირისპირე- 

ბისა და გრაფოანალიზური მეთოდები. 

გრაფოანალიზური მეთოდის გამოყენებისას სარკინიგხო ან საავტომო- 

ბილო სქემაზე აღინიშნება საქონლის გაგზავნისა და მიღების პუნქტები, 

რომელთა ურთიერთდაკავშირება ხდება უმოკლესი სატრანსპორტო გზების 

მიხედვით. გაგზავნისა და მიღების პუნქტების ურთიერთკავშირების დროს 

აუცილებლად გასათვალისწინებელია გადასაზიდი ტვირთის სახე და რაოდე- 
ნობა საქონლის ' ფიზიკური ან? ღირებულებითი„ მოცულობის ჩვენება 

საჭიროა იმისათვის რომ არ მოხდეს ერთი და იმავე დასახელების საქონ- 
ლის შემხვედრი, პარალელური ან სხვა არარაციონალური სახის გადახი- 

დვა. 

გრაფოანალიზური მეთოდი განსაკუთრებით ზელსაყრელია მაშინ, 
როდესაც მისი დახმარებით საქონლის გაგზავნისა და მიღების პუნქტების 
ურთიერთმიმაგრების სისწორე აშკარაა და უდავო. მაგრამ თუ ამ მხრივ 
წარმოიქმნება რაიმე წინააღმდეგობა, მაშინ გრაფოანალიზურ მეთოდთან 
ერთად, საჭიროა გამოვიყენოთ მანძილთა (ან ხარჯებს შორის სხვაობის 

შეპირისპირების მეთოდი. ამ მეთოდის არსი ისაა, რომ მწარმოებელი და 

სავაჭრო საწარმოების (ფირმების „ურთიერთდაკავშირებისას მხედველობაში 
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მიიღებ როგორც გადაზიდვის მანძილი, ისე მანძილთა შორის სხვაობა. 

ამ მეთოდის მიხედვით, საჭირო გაანგარიშებანი ხორციელდება ჭადრაკული 
ცხრილის დახმარებით, რომლის ქვემდებარესა და შემასმენელში შესაბამი- 

სად ნაჩვენებია საქონლის. მიღებისა და გაგზავნის პუნქტები. (საწარმოები, 
ფირმები. საქონლის გაგზავნისა და მიღების პუნქტების გადაკვეთის 
უჯრედში იწერება მათ შორის მანძილი. ამასთან ერთად, პირველი 
მიმწოდებლის (ანუ გამგზავნის "ა! პუნქტის მიმართ მინიშნებულ ყველა 

რიცხვს ეწერება ნიშანი "+" ან ““. ნიშანი "პლუსი - იმ შემთხვევაში, 

როდესაც პირველი მიმწოდებელი შემსყიდველისგან მეორე მიმწოდებელთან 
შედარებით იმყოფება უფრო ახლო, ხოლო ნიშანი "მინუსი მაშინ, 

როდესაც შემსყიდველისაან პირველი მიმწოდებელი უფრო მეტი 
მანძილით არის დაშორებული, ვიდრე მეორე. ამის შემდეგ, პირველ 
მიმწოდებელს თანმიმდევრობით ამაგრებენ იმ შემსყიდველ საწარმოებს, 
რომელთა შესაბამისი მანპძილთაშორისი სხვაობა უფრო მეტია და დადები- 
თი ნიშნით არის წარმოდგენილი, ან მცირეა და ახლავს ნიშანი "'. 
მეორე მიმწოდებელს კი ამაგრებენ დანარჩენ მომხმარებლებს. 

მანძილთა შორის სხვაობისს შეპირისპირების მეთოდის მიხედვით 

შედგენილი ჭადრაკული ცხრილი და მისი დახმარებით ჩატარებული. გაან- 
გარიშებანი შეიძლება შემდეგნაირად იქნეს წარმოდგენილი: 

  

  

    
  

  

  

  

  

ცხრილი 8 

|საქონლის შემსყიდვე- | მანძილი სავაჭრო: | მანძილთა სავაჭრო 
ლი სავაჭრო საწარმოებიდან | შორის | საწარმოსათვის 
საწარმოები მიმწოდებლებამდე | სხვაობა. (8) | _ ხელსაყრელი 

მიმწოდებლები 

ა 1 2 ვ 4 

|სავაჭჭრო საწარმო M!1 |) 42(+) 51 9(+) ბ 

|სავაჭრო საწარმო M2 | 45() 4! 40 ა 
სავაჭრო საწარმო M3) 270 16 110 ბ 

(სავაჭრო საწარმო M4 |) 34(+) 47 13(+) ა 

სავაჭრო საწარმო M5) 58() 50 ზი ა 
სავაჭრო საწარმო M6 | 30(+) | 33 ვდ) ბ           
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როგორც ცხრილში მოტანილი მონაცემებიდან ჩანს, მიწოდების ორ 

პუნქტზე მისამაგრებელია 6 მომხმარებელი საწარმო (ორგანიზაცია), ზემოთ 

აღნიშნულ მოთხოვნათა შესაბამისად და მომხმარებელთა თანაბრად გა- 

ნაწილების მიზნით, "' მიმწოდებელთან უმჯობესია მიმაგრებულ იქნეს 
მეორე, მეოთხე და მეხუთე მომხმარებლები, ხოლო "ბ მიმწოდებელთან 

პირველი, მესამე და მეექვსე. მიმწოდებლებთან შემსყიდველი სავაჭრო 
ორგანიზაციების ამ თანმიმდევრობით მიმაგრებს დადებით მხარეს 

წარმოადგენს ის, რომ უზრუნველყოფს მათ შორის კავშირ-ურთიერთობა- 
ში საზოგადოებრივად აუცილებელი დანახარჯების, კერძოდ სატრანსპორტო 

ხარჯების, ყოველმხრივ შემცირებას. 

შემსყიდველი საწარმოების (ორგანიზაციების მიმწოდებლებთან მიმაგ- 
რები ამგვარად განსაზღვრა სასურველია მხოლოდ მაშინ როდესაც 

მიწოდების პუნქტების რაოდენობა ორს არ აღემატება. მიმწოდებლისა და 

მყიდველების დიდი რაოდენობით არსებობის პირობებში კი საკითხის ოპ- 

ტიმალურად გადასაწყვეტად შეიძლება გამოყენებულ იქნეს ე. წ. ტრანსპო- 

რტის ამოცანა ამ ამოცანის ამოხსნის საშუალებით უნდა განისაზღვროს 

თითოეული მიმწოდებლისაგან შემსყიდველ ორგანიზაციებბე მოცემული 
ჯგუფის საქონლის გაგზავნის ისეთი სქემა რომლის პირობებშიც გადაზი- 
დვის ხარჯები იქნება მინიმალური ტრანსპორტის ამოცანის მოქმედების 

სფეროს გარკვეულად ზღუდავს ის, რომ ახასიათებს მხოლოდ ერთი ან 
რამდენიმე მონათესავე ჯგუფის საქონლის ტრანსპორტირების ოპტიმალურ 
ვარიანტს, მაშინ როდესაც, კომერციული საქმიანობის პრაქტიკაში ასეთ 

რეგლამენტებულ შემთხვევებს შედარებით იშვიათად ვხვდებით. მაგრამ ამ 

წინააღმდეგობის  დაძლევ სრულიადაც არ წარმოადგენს გადაუჭრელ 
პრობლემას, საჭიროა მხოლოდ სხვადასხვა სახის საქონლის გადაყვანა პირ- 

ობითად ერთგვაროვან მაჩვენებლებში (ვაგონი კონტეინერი ტონა და 

სხვა). 

საქონლის ტრანსპორტირების ოპტიმალური ვარიანტების დამუშავება- 

ში ეკონომიკურ-მათემატიკური მეთოდები” გამოყენება ხელს უწყობს 
საქონელმოძრაობის ხანგრძლივად მოქმედი სქემების შედგენას, რაც, თავის 
მხრივ, განაპირობებს საქონლის ტრანსპორტირებასთან დაკავშირებული და- 

ნახარჯები“ გარკვეული რაოდენობით შემცირებას და ვაჭრობის მუშაკთა 
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შრომის უფრო მაღალ მწარმოებლურობას. 

საქონელმოძრაობის გზების. და სატრანსპორტო საშუალებების 
შერჩევაზე მნიშვნელოვან გავლენას, ახდენს სავაჭრო-ორგანიზაციული ფაქტ- 
ორები, კერძოდ, საცალო და საბითუმო სავაჭრო საწარმოების სიმძლავრე, 

სპეციალიზაცია, ტერიტორიული განლაგება, საქონლის გაყიდვის პროგრესუ- 
ლი ფორმები, საქონლის მიმწოდებლებთან დამყარებული. კავშირ-ურთიერთ- 
ობა და სხვა პირდაპირი კავშირები სქემის - "ფაბრია მაღაზია” ან 
"მინდორი მაღაზი" მიხედვით, საქონელმოძრაობიდან მთლიანად თიშა- 
ვს შუალედურ რგოლებს, რაც, თავის მხრივ ხელს უწყობს ვაჭრობის 
სოციალურ-ეკონომიკური ეფექტიანობის ამაღლებას. 

2. საქონლის გაჭიდვის ფორმებისა და სავავრო მომსახურების 

სრულქოფა 

მარკეტინგის” ერთ-ერთ ძირითად ამოცანას შეადგენს, დანაკარგების 
გარეშე და მაღალი რენტაბელობის პირობებში, მოთხოვნილების შესაბამი- 

სი საქონლის მომხმარებლამდე დაყვანის უზრუნველყოფა. · საზღვარგარეთ 
ამ მიზნით შემუშავებულია ღონისძიებათა და საშუალებათა კომპლექსი 

"მერჩენდაიზინგი, რომელიც საქონლის გაყიდვის აქტივიზაციის ღონისძიება- 
თა დაგეგმვითა და მომხმარებელთა მომსახურების სრულყოფით უზრე- 
ნველყოფს სავაპრო საწარმოო” ოპტიმლურ ფუნქციონირებასა და 
მაღალრენტაბელურობას. 

სავაჭრო საწარმოს წარმატება ბევრადაა. განსაზღვრული . საქონლის 
ასორტიმენტით, მისი განლაგებითა და გამოფენით სასაქონლო სექციებში, 

სავგრო ფართობის თითოეული კვადრატული მეტრის გამოყენების 
ეფექტურობით, მომსახურების კომპლექსით და იმ ატმოსფეროთი, 
რომელიც სუფევს სავაჭრო ფირმაში. 

მარკეტინგი მიმართულია საქონლის ისეთი ასორტიმენტის მშექმნი- 
საკენ რომელიც უპასუხებს საზოგადოებრივ მოთხოვნას და მიზნობრივი 
ბაზრის მომხმარებელთა იმედებს გაამართლებს. საქონლის ასორტიმენტის 
სწორად განსაზღვრას უდიდესი მნიშვნელობა ენიჭება, რადგან იგი ხშირ 
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შემთხვევაში კონკურენციული ბრძოლის ძირითად ფაქტორს წარმოადგენს. 

ამიტომ საცალო ვაჭრობის მუშაკს ევალება საქონლის ასორტიმენტის 
ცოდნა და მისი სწორად განსაზღვრა. 

"”მერჩენდაიზინგი- ანუ სავაჭრო ფირმის სამუშაოთა კომპლექსი, საქო- 

ნლის ასორტიმენტის სწორად განსაზღვრასთან ერთად, გადამწყვეტ მნი- 
შვნელობას ანიჭებს საქონლის გაყიდვის აქტიური ფორმების დანერგვას, 

საქონლის შეძენაში სწორი გადაწყვეტილებები მიღებას, და სავაჭრო 

მომსახურების სრულყოფას. 

მაღაზიაში საქონლის შეძენა განიხილება როგორც სავაჭრო პოლი- 
ტიკის „უმნიშვნელოვანესი ნაწილი მარკეტინგის სისტემაში საქონლის 

შეძენა სავაჭრო საწარმოში შეიძლება მოხდეს გაყიდვის სხვადასხვა აქტიუ- 
რი ფორმის გამოყენებით რომელსაც ძირითადად ყოფენ ტრადიციულ 
(დახლიდან ვაჭრობა და პროგრესულ ფორმებად, ასევე მაღაზიის შიგნით 
და მის გარეთ გამოყენებ ულ ფორმებად · (ძირითთად და დამატებით 

ფორმებად). 

საქონლი” გაყიდვის” პროგრესული ფორმები ემყარება მყიდველთა 
მომსახურებისა და ტექნიკური ოპერაციების შესრულების უფრო რაციო- 
ნალურ წესებსა და ხერხებს რომელთა გამოყენება საშუალებას იძლევა, 

უზრუნველყოფილ იქნეს საქონლის გადაადგილების დროის შემცირება და 
მყიდველთათვის საქონლის შესაძენად ხელსაყრელი პირობების შექმნა. 

სავაჭრო საწარმოს შიგნით ძირითადად გამოიყენება საქონლის გაყი- 

დვის როგორც ტრადიციული (დახლიდან ვაჭრობა, ისე პროგრესული 
ფორმები (თვითმომსახურება, ღია გამოლაგება და ნიმუშებით ვაჭრობა). 

საქონლს რეალიზაცის ყველაზე  გავრცელებბულ ფორმას 
წარმოადგენს საქონლის გაყიდვა თვითმომსახურებით თვითმომსახურების 
მაღაზიაში საქონლის შერჩევასა და შეძენაში აქტიურ როლს ასრულებს 
მომხმარებელი სადაც მინიმუმამდეა დაყვანილი ტექნიკური ოპერაციები, 
სამაგიეროდ წინა პლანზე გამოდის ფსიქოლოგიური ხასიათის ოპერაციები. 
ასეთ მაღაზიებში! საგრძნობლად მცირდება სავაჭრო პერსონალის რაოდენ- 
ობა და მიმოქცევის ხარჯები, რაც უშუალო გავლენას ახდენს რენტაბელ- 
ობის ზრდაზე. 

თვითმომსახურების მაღაზიები ძალიან გავრცელებულია საზღვარგარე- 
თის ქვეყნებში კერძოდ, ინგლისში, იაპონიაში შვეიცარიაში ოთვითმომ- 
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სახურების განვითარება ძირითადად ხდება წვრილი სავაჭრო საწარმოების 
ლიკვიდაციისა და მათ ბაზაზე მაღაზიების გამსხვილებით. აშშ-ში და დასა- 

სარ ევროპაში მსხვილ უნივერსალურ მაღაზიებს უწოდებენ "სუპერ- 

საქონლის საცალოდ გაყიდვა ხდება საქონლის თავისუფალი არჩევის 
გზითაც (ღია გამოლაგება და ნიმუშებით ვაჭრობა), ასეთ მაღაზიებში მყი- 

დველებს აქვთ საქონელთან თავისუფალი მისვლის” საშუალება და 
შეუძლიათ დამოუკიდებლად გაეცნონ საქონელს, რომელიც გამოლაგებუ- 
ლია სავაქრო დარბაზში, საჭიროების შემთხვევაში კი მათ შეუძლიათ მი- 
მართონ გამყიდველებს დახმარების მისაღებად. 

მარკეტინგის სისტემაში მნიშვნელოვან მომენტს წარმოადგენს ყიდვის 
შესახებ გადაწყვეტილების ფორმირების მექანიზმის გაგება ამ პროცესს 

მყიდველის სოციალურ-ფსიქოლოგიურ შინაარსიდინ გამომდინარე, 
შეიძლება გააჩნდეს გარკვეული თავისებურებანი ძალიან მნიშვნელოვანია 
იმის (ცოდნა თუ როგორ და როდის იწყებს მყიდველი საქონლისადმი 
ინტერესის გამოვლენას რა ფაქტორების ზემოქმედებით ყალიბდება მასში 

საქონლის შეძენის სურვილი, როგორ წარვმართოთ ეს სურვილი მოცემუ- 
ლი საქონლის შეძეწისაკენ სწორედ ამ მისიას ასრულებენ მაღაზიის გამ- 

ყიდველ-კონსულტანტები,  · რომლებიც ვალდებულნი არიან, კარგად 
იცნობდნენ საქონლის ასორტიმენტს, მისი მოხმარების თავისებურებებს. 

გაყიდვის პროცესს  ფორმირებს ფსიქოლოგიური საფუძვლები 
მოითხოვ” არა მარტო მყიდველებისათვისს საქონლის დამოუკიდებლად 
არჩევს ფართო შესაძლებლობის მიცემას არამედ სავაჭრო დარბაზში 
საქონლის სწორად განლაგებას და გამოფენას. 

საქონლის განლაგების მთავარი პრინციპია მომხმარებელთა მიერ საჭ. 

ონლის კარგად დანახვ და მასთან თავისუფალი მისვლა. სასაქონლო 
სექციებში საქონლის განლაგებისა და გამოფენის დროს გათვალისწინებუ- 

ლი უნდა იქნეს საქონლის სახე მისი ასორტიმენტული სტრუქტურა, 
მოთხოვნის სიხშირე, ფიზიკურ-ქიმიური თვისებები, ზომა, წონა, და ა. შ. 

საქონლის რაციონალური განლაგება მნიშვნელოვან გავლენას ახდენს 
მაღაზიის სავაქრო დარბაზში მყიდველთა ნაკადის ფორმირებასა და გა- 
ნაწილებახზ. საქონლისს არარაციონალური განლაგება „უარყოფითად 

ზემოქმედებს მაღაზიის გამტარუნარიანობაზე და დაბლა სწევს მაღაზიის 
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მუშაობის ეკონომიკურ მაჩვენებლებს; 

მომხმარებლის მიერ საქონლის გარკვეული ნაწილის შეძენა ხორციე- 
ლდება მაღაზიის გარეთ. საქონლის რეალიზაცია ხდება: პირდაპირი გასაღ- 
ებით (ძილი ოგIMიყიყ). საქონლის გაყიდვით მყიდველთა სახლებში (ძI9CLI 
ხიოთ «MI9Iიფს და სავაქრო ავტომატებით. 

პირდაპირი გასაღებით საქონლის რეალიზაციის შემთხვევაში მომხმარ- 

ებელი საინფორმაციო საშუალებების და ტელე-რადიო მთუწყებლობის 
დახმარებით ეცნობა საქონელს და ტელეფონის ან ფოსტის “ მეოხებით 
მიცემული შეკვეთებით იძენს მისთვის საჭირო საქონელს. საქონლის გაყი- 
დვის ამ ფორმამ დიდი გავრცელება პოვა აშშ-ში და ევროპის მრავალ 
ქვეყანაში რადგან ამ ფორმის გამოყენებისს საგრძნობლად მცირდება 

სავაჭრო-ოპერატიული პროცესი და ის დრო, რომელსაც მომხმარებელი 
ანდომებს საცალო ქსელში საქონლის შეძენას. 

პირდაპირ გასაღებას (ძიით ოი(Vისილ) თავის მხრივ, გააჩნია რამდე- 
ნიმე ფორმა: 

1. კატალოგების მიხედვით შეკვეთებით ვაჭრობა, ამ ფორმის გამოყე- 
ნებს შემთხვეაში გამყიდველები თავიანთ მყიდველებსს უგზავნიან 
კატალოგებს ანდა აძლევენ საშუალებას თავიანთ სავაჭრო შენობებში 
გაეცნონ მათ უფასოდ ან ნორმალურ ფასებში. ასეთი პრაქტიკა გააჩნიათ 
ძირითადად ამანათვაჭრობის საწარმოებს, გიგანტურ ფირმებს და მსხვილ 
უნივერმაღებს. 

2. "დირკეტ მეილი. პირდაპირი მარკეტინგის მუშაკები ფოსტით უგ- 
ზავნიან წერილებს, ფურცლებს, პროსპექტებს თავიანთ პოტენციური მყი- 
დველეს სარეალიზაკიძოღ საქონლის “შესახებ. ეს არის პირდაპირი 

საფოსტო რეკლამა. ამ გზით ძირითადად იყიდება წიგნები, ჟურნალ-გაზე- 
თები და ახალგამოშვებული საქონელი. 

3. გაყიდვა ტელეფონის საშუალებით. მარკეტინგის ზოგიერთი პრაქ- 
ტიკოსი მუშაკი ტელეფონის საშუალებით ახორციელებს ნომრების ავტო- 
მატურ აკრეფას რის საფუძველზეც ოჯახებს გადასცემენ ინფორმაციას, 

რომელიც ჩადებულია კომპიუტერის მეხსიერებაში. 
როგორც აღინიშნა, მალაზიის გარეთ საქონლის “შეძენის ერთ-ერთ 

სახესხვაობს წარმოადგენს პირდაპირი გაყიდვა მყიდველთა სახლებში, 
რომელიც ხორციელდება მომხმარებელთან უშუალო კონტაქტის სა- 

339



ფუძველზე. ამ დროს მყიდველები ირჩევენ გამყიდველის მიერ მათ ბინაზე 

მიტანილ საქონელს და ადგილზევე ახდენენ ანგარიშსწორებას, ამ გზით 
ძირითადად იყიდება რძის ნაწარმი ბოსტნეული, მინერალური წყლები, 

პურფუნთუშეული, კოსმეტიკა უჟურნალ-გაზეთები, ენციკლოპედიები და ა. 
შ. 

სავჭრო ავტომატების შემწეობით საქონლის რეალიზაცია ხდება 
როგორც სავაჭრო საწარმოს გარეთ, ისე მის შიგნითაც. სავაჭრო ავტო- 
მატები მოქმედებაში შედის მონეტების დახმარებით. მისი საშუალებით 

უმეტესად იყიდება ძირითადად გაზიანი წყლები, სიგარეტი და ზოგიერთი 
სახის” არასასურსათო საქონელი. მაღაზიის გარეთ მოთავსებულ სავაჭრო 
ავტომატებს შეუძლიათ მთელი დღე-ღამის განმავლობაში აწარმოონ საქო- 

ნლის რეალიზაცია. 
სამომხმარებლო საქონლის მარკეტინგისათვი“ დამახასიათებელია უამ- 

რავი ნიუანსისს არსებობა რაც საჭიროებს სათანადო შესწავლას და 
შესაბამისად, მყიდველთა მომსახურების თანამედროვე ფორმების გამოყენე- 
ბას. 

საქონლის გაყიდვისა და მყიდველთა მომსახურების პროცესში თავისი 
მნიშვნელობის მიხედვით საცალო ვაჭრობაში მომსახურება შეიძლება და- 
ვყოთ 3 ჯგუფად: ძირითადი, თანმხლები და დამატებითი. 

ძირითადი მომსახურება უშუალოდ დაკავშირებულია საქონლის ყიდვა- 

გაყიდვის პროცესთან რომელიც ხშირად წინ უსწრებს საქონლის გაყიდვ- 
ის პროცეს და .ამდენნ-დ ხელს “უწყობს საქონლის რეალიზიციის 
დაჩქარებას, თანმხლები მომსახურება გაეწევა მომხმარებელს ყიდვა-გაყიდვის 
შემდეგ. იგი ძირითადად გულისხმობს საქონლის მიტანას მომხმარებლის 
ბინამდე, გადაკეთებას რემონტს და ა. შ. იგი შეიძლება იყოს ფასიანი 
და უფასო დამატებითი მომსახურება კი დაკავშირებულია მაღაზიაში 
შესულ მომხმარებელთა კულტურულ-საყოფაცხოვრებო მომსახურებასთან. 

მომსახურების ტიპური ფორმები რომლებიც გამოიყენება საცალო 

სავჭრო საწბრმოებში„ შეიძლება წარმოვიდგინოთ მეი ცხრილის სახით 
(26, 464). 

სავჭრო საწარმოები დაინტერესებული უნდა იყვნენ მყიდველთა 
მომსახურების ფორმების ფართო გამოყენებით, რადგანაც მომსახურების 
კომპლექსი წარმოადგენს არამიზნობრივი კონკურენციის ერთ-ერთ პირობას 
და საშუალებას. 

340



ცხრილი 9. 

მაღაზიებში მყიდველთა მომსახურების ტიპური ფორმები 

  

  

  

ძირითადი თანმხლები დამატებითი 

I 2 ვ 

რეკლამა 1. ნაყიდი საქონლის 1, ცნობათა ბიურო 

2. ვიტრინების მოწყობა 

3. მაღაზიის შიგა 

ექსპოზიციები 

4. მოდების 

დემონსტრირება 

5. შეკვეთების მიღება 

ტრ. დიეტოლოგების, 
კოსმეტოლოგების 
კონსულტაცია 
7. ძველი 

მიღება 

ნივთების   

შინ მიტანა 

2. ნაყიდი საქონლის 

შეფუთვა, დაკომპლექტე- 
ბა 

3. საქონლის გადაკეთე- 
ბა 

4. სამკერვალო 
მომსახურება 

LI ტექნიკურად რთუ- 

ლი საქონლის ბინაზე 

მიტანა, და დამონტაჟე- 
ბა 

6. თავსამკაულებისა 
და ფეხსაცმლის გაწევა 

7. საქონლის. გრაფირება 

მ. მყიდველთა 
ფოტომომსახურება     

2. დედათა და ბავშვ- 
თა ოთახი 

3, კაფეტერია, ბუფეტე- 

4. წვრილმანი რემონტი 

5. ინტერიერის. გაფორმ- 
ება 

6. ავტოსადგომი 

7. შემნახველი საკანი, 

თეატრალური სალაროე- 
ბი 

მ. კავშირგაბმულობის 
განყოფილება 

9. ნივთების დროები- 

თი შენახვის კამერები 
  

სავაჭრო საწარმოების მიერ მყიდველთა მომსახურება შეიძლება იყოს 
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სრული ან შეზღუდული. 
საქონლის გაყიდვა სრული მომსახურებით ძირითადდ ხდება 

ფეშენებელურ ანუ მდიდრულად და გემოვნებით მოწყობილ, ელეგანტურ 
უნივერმაღებში. ასეთ სავაჭრო საწარმოებს ჰყავთ კვალიფიციური გამყი- 

დველებ და კონსულტანტები რომლებსაც შესწევთ „უნარი, პირადი 
დახმარება გაუწიონ მყიდველებს საქონლის გაცნობის შედარების თუ 
არჩევის ყველა შემთხვევაში ასეთ მაღაზიებში გამოყენებულია აგრეთვე 
საქონლის განვადებით გაყიდვა. მომხმარებელთა სრული მომსახურება, თავ- 
ის მხრივ, საგრძნობლად ზრდის ზედნადებ ხარჯებს. 

შეზღუდული მომსახურების მაღაზიებში განსაკუთრებული ყურადდება 
ექცევა საქონლის რეკლამირებას, რადგანაც მათში საქონელი ძირითადად 
იყიდება წინასწარი შერჩევით. გარდა ამისა, ასეთ მაღაზიებში საქონელი 
იყიდება განვადებით, ხშირად ხდება საქონლის უკან დაბრუნებაც. საექ- 
სპლოატაციო ხარჯები შეზღუდული მომსახურების პირობებშიც მაღალია. 

სასაქონლო არსენალის ერთ-ერთ ძირითად ელემენტს წარმოადგენს 
მაღაზიაში არსებული ატმოსფერო. ყოველ სავაჭრო საწარმოს გააჩნია თა- 

ვისი დაგეგმარება, არქიტექტურული გაფორმება, რაც, თავის მხრივ, ქმნის 

განსაზღვრულ შთაბეჭდილებას და ხელს უწყობს საქონლის გაყიდვის დაჩ- 
ქარებას, ან პირიქით. სასაქონლო ნაკადების რეალიზაციის დაჩქარებისათვ- 
ის სავჭრო დარბაზში „უნდა შევქმნთ ისეთი ატმოსფერო, რაც 
უზრუნველყოფს მომხმარებლის მიერ მისთვის საჭირო საქონლის შერჩევა- 
სა და შეძენას მინიმალურად მცირე დროის განმავლობაში. ამის მიღწევა 

კი შეიძლება ვაჭრობაში მეცნიერებისა და ტექნიკის უახლესი მიღწევების 
გამოყენებით  საქონლისს გამოლაგებით თანამედროვე ტიპია და 

კონსტრუქციის სავაჭრო მოწყობილობებზე მყიდველთა ნაკადებისა და 
სავაჭრო ფართის სწორი დაგეგმვით, ვაჭრობის მუშაკთა მაღალი კულტუ- 
რით, კვალიფიკაციითა და პროფესიონალური ცოდნით. ვაჭრობის მუშაკთა 

მიერ მათზე დაკისრებულ ვალდებულებათა სწორად და ზუსტად შესრულ- 
ება მომხმარებლებთან თავაზინი და გულკეთილი დამოკიდებულება 

წარმოადგენს მაღაზიის რენტაბელური მუშაობისა და კონკურენციაში გა- 

მარჯვების საუკეთესო წინაპირობას. 

ვაჭრობის მუშაკოა შრომა რთული პროცესია და იგი მოითხოვს 

სპეცილურ ცოდნას, განსაკუთრებულ შრომით ჩვევებს ხერხებსა და 
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პროფესიულ ოსტატობას, აგრეთვე შრომის სწორ ორგანიზაციას, ვაჭრობა- 

ში შრომის ორგანიზაციის მიზანია მაღალი მომსახურების პირობებში უზ- 

რუნველყოს მომხმარებლის დაკმაყოფილება ამა თუ იმ საქონლით. ამის 

მიღწევა კი შესაძლებელია კვალიფიკაციის მიხედვით შრომის დანაწილე- 
ბით, პროფესიებისა და სპეციალობების შეთავსებით და მეცნიერებისა და 
ტექნიკის მიღწევების ფართოდ გამოყენებით. ვაჭრობის მუშაკთა შრომის 

მაღალ ორგანიზებულობას მნიშვნელოვნად განაპირობებს მათი მატერია- 

ლური წახალისება (პრემიები, ფასიანი საჩუქრები, საგზურებით დაჯილდოე- 
ბა და სხვა და მორალური სტიმულირება, 

შრომითი რესურსებისა და სავაჭრო ფართის ეფექტიანად გამოყენე- 

ბი ერთერთ ძირითად მაჩვენებელს წარმოადგენს საქონელბრუნვის 

მოცულობა, ვაჭრობის ! მუშაკზე და 1! კვ.მ. სავაჭრო ფართზე გაანგარიშ- 

ებით სხვადასხვა წლების მიხედვით , სააჭვრო ფართობის გამოყენების 

ეფექტიანობის კოეფიციენტი (ნს შეიძლება გავიანგარიშოთ შემდეგი 

ფორმულის დახმარებით: 

3,.= 5ი . CI 
ვე C 

სადაც 950 და 5) არის სავაჭრო საწარმოს სავაქრო ფართობი (კვ.მ) 

შესაბამისად საბაზისო და საანგარიშო პერიოდებისათვის ხოლო C0ი და 
იბ იმავე პერიოდების საქონელბრუნვის მოცულობა შესადარ ფასებში 
(ათ.ლარი). . 

3.>1-ზმ მიუთითებს სავაჭრო ფართობის გამოყენების ეფექტიანობის 

ამაღლებაზე, ხოლო 3)<1-ზე მის შემცირებაზე. 

დავუშვათ, მაღაზიის სავაჭრო ფართობი საბაზისო და საანგარიშო 
წლებში შეადგენდა შესაბამისად 450 და 520 კვ.მ-ს, ხოლო საცალო საქ- 
ონელბრუნვა 12.0 და 1400 მილიონ ლარს, ასეთ შემთხვევაში მაღაზიის 

სავაჭრო ფარფობიც გამოყენების ეფექტიანობის კოეფიციენტი გაუტოლდე- 
ბა 1,04-ს C05150)' 

ანალოგიური გაანგარიშების გზით შეიძლება დადგინდეს შრომითი 
რესურსების გამოყენების ეფექტიანობის მაჩვენებლები, რიც, თავის მხრივ, 

საფუძვლად- დაედება ამ ხახით მდგომარეობის გაუმჯობესებისათვის საჭირო 
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ღონისძიებათა დამუშავებას. 

2 
თ 

> 
ი
ა
ა
 

საკონტროლო კითხვები: 

საქონელმოძრაობის არსი და მნიშვნელობა; 

საქონელმოძრაობის პირდაპირი და არაპირდაპირი არხები; 

საქონელმოძრაობის განმსაზღვრელი ფაქტორები; 

საქონელმოძრაობის რაციონალური გზების შერჩევა; 

"მერჩენდაიზინგის“ არსი და მნიშვნელობა; 

მაღაზიებში მყიდველთა მომსახურების ტიპური ფორმები.



XII თავი 

რეკლამა და გასაღების სტიმულირება 

1. გასაღების სტიმულირების არსი, ფორმები და 

განმსაზღვრელი ფაქტორები 

საქონლის წარმოების ზრდა, ასორტიმენტის გაფართოება, მოთხოვნის 
დინამიკურობ,ა მოდის სწრაფცვალებადობა ბაზარხსე კონკურენტული 

ბრძოლის  გამწვაება და სხვ ფაქტორები ქმნინ მნიშვნელოვან 
დაბრკოლებებს საქონლის გასაღებაში. ასეთ პირობებში პროდუქციის გა- 

საღების შეუფერხებლად წარმართვისათვის სრულიადაც არ არის საკმარი- 
სი გამყიდველის მიერ ბაზარზე მაღალხარისხოვანი საქონლის მიწოდება. 
ეს ფირმის საერთო წარმატების მხოლოდ უმნიშვნელო საწინდარია, 
რომელიც თავისი მნიშვნელობით შეიძლება შევადაროთ აისბერგის ზედა 

ნაწილს, საქონელზე ყურადღების კონცენტრირება და მისი აღიარება 
ფირმის მიზნების მილწევის ძირითად საშუალებად, ბიზნესის სამყაროში 
ცნობილია გასაღები” კონცეფციის სახელწოდებით ამ კონცეფციის თა- 
ნახმადდ ფირმის მიერ მოგების მაქსიმიზაცია მიზნობრივ ბაზარზე 
მოქმედების მასშტაბების გაფართოება ან საკუთარი პრესტიჟის ამაღლება 

ხორციელდება პროდუქციის რეალიზაცის მოცულობის გადიდებით. ეს 
კონცეფცია საკმაოდ ფართო "პოპულარობით სარგებლობდა საზოგადოებ- 
რივი წარმორების განვითარების "გარკვეულ ეტაპამდე, კერძოდ მანამ, სა- 
ნამ საქონლის წარმოებიდან მომხმარებლისაკენ მიმავალ მწვანით მოსილ 

გზაზე თითქმის არ არსებობდა ყვითელი და წითელი შუქნიშნები. შემდეგ 
კი, ამ გზაზე არსებითი წინააღმდეგობების აღმოცენებასთან დაკავშირებით, 
გასაღების სფეროში კომერციული ძალისხმევის პოლიტიკა თანდათანობით 
თმობს თავის პოზიციებს და მის ადგილს მყარად იკავებს მარკეტინგის 
კონცეფცია ამ კონცეფციის მიხედვით ფირმის ძირითადი მიზანი უნდა 
მიილღიწეს მომხმარებელთა საჭიროებისა და მოთხოვნილებებს რაც 

შეიძლება მაღალ დონეზე დაკმაყოფილების გზით და არა გამყიდველთა 
სუბიექტურ სურვილებზე (რაც _ გულისხმობს . საქონლის _ ღირებულების 
ფორმათა ცვლის დაჩქარებას დაყრდნობით, როგორც ამას ითვალისწინებ- 

და გასაღების კონცეფცია მარკეტინგის კონცეფციის თანახმად, ბაზრის 
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ძირითად ელემენტს მიწოდების რაოდენობრივ, ხარისხობრივ და სტრეჭქ- 
ტურულ მაჩვენებლებს. საფუძვლად უდევს მომხმარებელთა მოთხოვნილება 

და არა გამსაღებლის მეშჩანურ  ფილისტერული (ობივატელურთ ინტერე- 
სები. პროდუქციის წარმოებისა და რეალიზაციის განხორციელება მომხმარ- 

ებელთა ნება-სურვილების გათვალისწინებით ძალხა რთული და 
შრომატევადი პროცესია რომლის წარმატებით გადაჭრა მოითხოვს მრავ- 
ალმხრივ მარკეტინგულ ღონისძიებათა გატარებას, მარკეტინგის კომპლექსში 
ამ ხასიათის სხვა ლონისძიებებთან (ახალი საქონლის შექმნა ფასების 

განსაზღვრა, საქონლის განაწილება) ერთად, გასაღების სტიმულირებას საკ- 
მაოდ მნიშვნელოვანი ადგილი ჯკავია. 

გასაღებს სტიმულირებ წარმოადგენს მარკეტინგის კომპლექსის 
შემადგენელ ნაწილს, რომელიც გულისხმობს მომხმარებელთა ყურადღების 

მიპყრობას, დაინტერესებასა და სხვადასხვა მასტიმულირებელ ღონისძიება- 
თა გატარებას საქონლის რეალიზაციის დაჩქარების” და მომხმარებელთა 
მოთხოვნილებების უკეთ დაკმაკოფილების მიზნით. ბაზარზე შექმნილი 

კონკრეტული სიტუაცის შესაბამის დ, სტიმულირების ადრესატები 
შეიძლება იყვნენ ვაჭარი-შუამავლები საცალო სავაჭრო ქსელის მუშა- 
მოსამსახურეები და უშუალოდ მომხმარებლები თითოეული მათგანისათვის 

სტიმულირების ფორმები და მეთოდები არსებითად განსხვავდება ერთმანე- 
თისგან. საქონლის. მწარმოებელთა მიერ. ვაჭარი შუამავლების  სტიმულირე- 
ბისათვის” უმეტესწილად გამოიყენება ისეთი სპეციფიკური ფორმები და 
მეთოდები, როგორიცაა: 

დროის გარკვეულ მონაკვეთში საქონლის ფასდაკლებით გაცემა( ამ 

ღონისძიების გატარების შედეგად მწარმოებელთა საწყობებში არსებული 
სასაქონლო მარაგების უმეტესი ნაწილი გადადის ვაჭარი-შუამავლების საჭ. 
ონელგამტარ რგოლებში, რის გამოც მწარმოებლებს ეძლევათ წარმოების 
პროცესების შეუფერხებლად წარმართვის ფართო შესაძლებლობა); 

საქონლის დიდი რაოდენობით შესყიდვის პირობებში მისი გარკვ- 

ეული ნაწილის უსასყიდლოდ გადაცემა; 
პრემიების გაცემა. საქონლის. რეალიზაციის. დაჩქარების გამო; 
ფირმის მიერ ვაჭქარ-შუამავლებთან ერთად სარეკლამო ღონისძიება- 

თა ერთობლივად განხორციელება, მაღაზიის ვიტრინების მოწყობა; 

საქონლის მასობრივი შესყიდვის და გაყიდვის ადგილებში გამოფენ- 
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ების, საქონლის სადემონსტრაციო დარბაზების და სპეციალისტთა შეხვედ- 
რების. ორგანიზება; 

- სხვადასხვა სახის სუვენირებისა და წამახალისებელი ჯილდოების გა- 
დაცემა საუკეთესო დილერებისა და შუამავლებისათვის და. სხვა. 

საქონლის დიდი რაოდენობითა და სწრაფად გასაღებით სავაჭრო 
საწარმოს ან ფირმის მუშაკთა დაინტერესებას საგრძნობლად ამაღლებს 

პერსონალური ხასიათის მასტიმულირებელი ბერკეტები საუკეთესოა» მუ- 
შაკის გამოსავლენი კონკურსების მოწყობა, მოწინავე, ენერგიული და 

შემოქმედებითად მოაზროვნე თანამშრომელთა მატერიალური წახალისება, 

დასასვენებელი სახლების საგზურების გაცემა, ტურისტულ მოგზაურობებში 
გაშვება, მისი წარდგენა ”საზოგადოებისათვის ინფორმაციის სხვადასხვა სა- 

შუალებებით და ა.შ. 

რაოდენ დიდიც არ უნდა იყოს საქონლის გასაღების დაჩქარებაში 
შუამავლების და ვაჭრობის ძირეულ მუშაკთა წახალისების როლი, ამ საქ. 

მეში გადამწყვეტი მნიშვნელობა მაინც მომხმარებელთა სტიმულირებას 
უკავია, „ეს სავსებით ლოგიკურიცაა, რამდენადაც იგი მიმართულია ადამი- 
ანთთ იმ „უდიდესი მასისაკენ რომელიც უშუალოდ ახორციელებს 
წარმოების სფეროში შექმნილი საქონლის შეძენას. 

მომხმარებელთა მასტიმულებელ ღონისძიებებს მიეკუთვნება: საქონლის 

რეალიზაცია სეზონური ფასდაკლებით; საქონლის გაყიდვა კრედიტით; საქ- 
ონლის მეორე ეგზემპლარი შეღავათიან ფასებში ხოლო: მესამე. - 
უფასოდ მომგებიანი ლატარეის · გათამაშება საზღვაო, საჰაერო ან 

სახშელეთო ტრანსპორტში მგზავრთა გარკვეული ჯგუფისათვის. (ბავშვები, 
მოზარდები პენსიონერებ0ე - შეღავათიანი ან უფასო მგზავრობა; 

მომხმარებბეელთს მომსახურებს  დამატებთი ფორმებს გამოყენება 
როგორც საქონლის შეძენამდე, ისე შეძენის , შემდგომ პერიოდში (უფასო 
რემონტის სახით) და სხვა. 

მომხმარებელთა სტიმულირებისათვის ყველაზე უფრო ხელსაყრელ 
პერიოდებად მიჩნეულია საქონლის სასიცოცხლო ციკლის საწყისი - დანე- 
რგვის და ზრდი ეტაპები მომდევნო ეტაპებზე კი მომხმარებელთა 
სტიმულირების ხაზით განხორციელებულ ღონისძიებათა შედეგები თანდა- 

თანობით კლებულობს და ბოლოს, სავსებით უნაყოფო ხდება, ამიტომ 
გასაღების სტიმულირების ფორმებისა და მეთოდების შერჩევასთან ერთად, 
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საჭიროა სათანადო ყურადღება მიექცეს თვით ამ ღონისძიებათა გატარე- 
ბისათვის ხელსაყრელი ვადებისა და ადგილის შერჩევას. 

საქონლის გასაღების მასტიმულებელ ლონისძიებათა რაოდენობრივი 

ზრდა და სტრუქტურული გაუმჯობესება საჭიროებს საკმაოდ მნიშვნელოვა- 
ნი რაოდენობის დანახარჯებს თანამედროვე ეტაპზე მსოფლიოს განვითარ- 
ებულ ქვეყნებში ყოველწლიურად ამ მიზნით იხარჯება ასობით მილიარდი 

დოლარი. სტიმულირების მიზნით სახსრების ხარჯვა მხოლოდ მაშინ არის 

მაღალეფექტური და გამართლებული, თუ იგი არ ატარებს სტიქიერ, 
კამპანიურ სხასია'თს და წინასწარ კარგად არის გათვლილი ამგვარი 
ღონისძიების ძირითადი მიზანი ' და მომხმარებელთა შესაბამისი რეაქცია. 
ამ სფეროში გრძნობები აყოლამ და გადაჭარბებულმა გულჩვილობამ 
დადებითი შედეგების ნაცვლად, შეიძლება საგრძნობლად შელახოს ფირმის 
ავტორიტეტი ბაზარზე საქმე ისა,ა რომ გაყიდვის პროცესში მასტი- 
მულებელ ღონისძიებათა ხანგრძლივად გამოყენება საგრძნობლად ამცირებს 
მომხმარებლის თვალში მოცემულ საქონელზე წარმოდეენას და ბადებს 
ეჭვს მისი სრულფასოვნების შესახებ. 

„ გასაღების მასტიმულებელ ღონისძიებათა სოციალურ-ეკონომიკური 
ეფექტიანობის ამაღლება სტიმულირების სახეებისა და მეთოდების შესწავ- 
ლასთან ერთად, მოითხოვს მისი განმსახღვრელი ფაქტორების ყოველმხრივ 
შესწავლას. 

გასაღების სტიმულირების ფორმას, მეთოდსა და რაოდენობრივ მა- 
ჩვენებლებს მნიშვნელოვნად განაპირობებს; ისეთი ფაქტორები, როგორიცაა: 
საქონელი და მისი თვისებები, ბაზრის ' სახ, მომხმარებელთა ტიპი და 

შემოსავალი, საქონლის სასიცკოცხლო (ციკლის ეტაპი და სხვა. მათგან გან- 
საკუთრებით აღსანიშნავია სასაქონლო ფაქტორი, რამდენადაც პროდუქტი 
წარმოადგენს ბაზარზე ყიდვა-გაყიდვის საგანსა და “ნებისმიერი მომხმარებ- 
ლის ზრუნვის ობიექტს. სხვადასხვა სახის საქონელი, მათი სახმარი ღირე- 

ბულების სპეციფიკიდან გამომდინარე, მოითხოვს სრულიად განსხვავებულ 
მიდგომას ამ მიმართებით. 

ასე მაგალითად, მყარი და ყოველდღიური მოთხოვნის სასურსათო 
საქონლის (პური და პურფუნთუშეული, რძე და რძის ნაწარმი, მარილი, 
შაქარი და სხვა გასაღება როგორც წესი არ საჭიროებს განსაკუთრე- 

ბულ ძალისხმევას და შესაბამისად, მასტიმულებელ ღონისძიებათა "ატარე- 
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ბას, რაც შეეხება ალტერნატიულ, იმპულსურ და ტექნიკურად რთული 
ასორტიმენტის საქონელს, მის გასაღებაში სტიმულირების როლი და მნი- 
შვნელობა საკმაოდ საგრძნობია, რაც მოითხოვს ამ ხაზით ყურადღების 
საგრძნობ გამახვილებას. 

გასაღების მასტიმულებელ ღონისძიებათა სტრუქტურასა და მათი 
განხორციელების ინტენსივობას ხშირად არსებითად განსაზღვრავს თვით 
ბაზრის სახე.ე კერძოდ, სამომხმარებლო საქონლის ბაზარზე ძ 

ყურადღების გამახვილებას საჭიროებს რეკლამა და სტიმულირების ზემოთ 
აღნიშნული მეთოდები, მაშინ როდესაც, საწარმოო დანიშნულების ბა- 

ზარზე გასაღების სტიმულირების ძირითად მიმართულებად მიჩნეულია საქ- 

ონლის პერსონალური (პბიროვნული) გაყიდვის მაღალ დონეზე ორგანიზება. 
ან კიდევ, მყიდველის ბაზარზე (ანუ საქონლით საკმაოდ გაჯერებულ. ბა- 
ზარზე მთავარი ყურადღება უნდა დაეთმოს მომხმარებელთა მატერიალუ- 

რი და მორალური წახალისებისათვს საჭირო ღონისძიებებს ხოლო 

გამყიდველის ბაზარზე საქტნლის მწარმოებლების “შუამავლესსსა და 
ვაჭრობის ძირეული რგოლების მუშაკთა სტიმულირებას ფასწარმოქმნის 

თვალსაზრისით, წმინდა მონოპოლისტურ ბაზარზე უფრო მეტი ყერადღე- 
ბა უნდა დაეთმოს პროდუქციის მწარმოებელთა და გამსაღებელთა სტიმუ- 
ლირებას, ხოლო ოლიგოპოლისტერ ბაზარზე მომხმარებელთა 
მატერიალურ წახალისებას, მომსახურების გაუმჯობესებასა” და საქონელზე 
ფასების დაკლებას. 

გასაღების სტიმულირების ფორმები და მეთოდები მკვეთრად 
განსხვავდებიან ერთმანეთისგან სხვადასხვა ტიპისა და შემოსავლის მქონე 
მომხმარებელთა მიხედვით. კერძოდ, დაბალი შემოსავლის მქონე მომხმარე- 

ბელთათვის გასაღების სტიმულირებისას ძირითადად ყურადღება უნდა გა- 
მახილდეს მათი ეკონომიკური პირობების გაუმჯობესებაზე მაშინ 

როდესაც მაღალი შემოსავლის მქონე მომხმარებელთათვს მსგავსი 
ღონისძიება, უმეტეს შემთხვევაში, მიზანშეუწონელი და მიუღებელია. ბაზ- 

რის ამგვარ სეგმენტზე გაცილებით უფრო მეტ ეფექტს იძლევა მომხმარე- 
ბელთა მომსახურების გაუმჯობესება მათი ღირსების წარმოჩენისა და 
საზოგადოებრვი პრესტიჟს ამაღლებისათვს საჭირო ღონისძიებების 

განხორციელება. ეს იმიტომ, რომ მდიდრები ფეშენებლურ და უაღრესად 
კეთილმოწყობილ მაღაზიებში და მომსახურების ობიექტებში საქონელთან 
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ერთად, ყიდულობენ თავის პრესტიჟსა და. იმიჯს. 
საქონლის გასაღების სტიმულირების ლღონისძიებათა შინაარსსა და 

სტრუქტურას მნიშვნელოვნად განაპირობებს საქონლის სასიცოცხლო ციკ- 
ლის ეტაპები. მის საწყის ანუ. დანერგვის. სტადიაზე გასაღების სტიმულირ. 
ებისათვის განკუთვნილი სახსრების უმეტესი ნაწილი გამოყენებული უნდა 
იქნეს ახალი საქონლის რეკლამირებას და საცალო ქსელის მუშაკთა 

წახალისებაზე ზრდისა “და სიმწიფის ეტაპებბე სტიმულირება ძირითად 
მიზნად უნდა ისახავდეს როგორც საქონლის მწარმოებლების, შუამავლე- 

ბის და საცალო ვაჭრობის მუშაკების ისე საბოლოო მომხმარებელთა 
წახალისებას სტიმულირების სათანადო ფორმების ფართოდ გამოყენების 

გბით, საქონლის დაცემის ეტაპზე კი გასაღების სტიმულირებისათვის გათვ- 
ალისწინებული სახსრების უმეტესი ნაწილი უნდა დაეთმოს საქონელგამ- 
ტარ რგოლებს და საცალო ქსელის მუშაკთა დაინტერესების” და 
წახალისების ღონისძიებებს. 

ფირმის მიერ გასაღების სტიმულირებასთან დაკავშირებული საქმიანო- 
ბის ეფექტიანნდ წარმართვის მიზნით, საჭიროა ისეთი კომპლექსური 
პროგრამის შედგენა რომელშიც თანამიმდევრულად იქნება ასახულიჯ სტი- 
მულირების მიზნის განსაზღვრა, სტიმულირების სახეობის შერჩევა, სტიმე- 

ლირები”ს გეგმი” დამუშავებ და კოორდინაცია გეგმის პრაქტიკული 
ხორცშესხმა და მიღებული გეგმის შეფასება. (იხ.ნახ.19): 

ნახ. 19 

გასაღების სტიმულირების კომპლექსური პროგრამის ნაწილები. 

  

                      

მიზნის | | სტიმულირე- | გეგმის დამუ-| | გეგმის პრაქ-| | მიღებული 
განსაზღვ- ბის შავება და ტიკული შედეგების 

რა სახეობის კოორდი- განხორციელ- შეფასება 

შერჩევა ნაცია ება 

გასაღებს სტიმულირების” გეგმის საწყის ეტაპხე ხორციელდება 
მოთხოვნზე ორიენტირებული მიხნისს განსახღვრა რომელიკ6 ითვა- 

ლისწინებს ერთი მხრივ, შუამავლებისა და სავაჭრო ქსელის მუშაკთა და- 

350



ინტერესებას საქონელმოძრაობის დაჩქარებაში, ხოლო. მეორე მხრივ, 

მომხმარებელთა მიერ ფირმის საქონლის საყოველთაო აღიარებასა და 
შესყიდვის მოცულობის გადიდებას, 

სტიმულირების სახეობის შერჩევისას უნდა განიხაზღვრ».ს სტიმულირ- 

ების ყველაზე უფრო ხელსაყრელი ობიექტი და მისი შესაფერისი მასტი- 
მულებელი ღონისძიებანი, გასაღების სტიმულირების ოპტიმალური 

პირობები და საშუალებები. 

სტიმულირების გეგმის შედგენა ითვალისწინებს შერჩეული ვარიანტის 

განხორციელების ვადების და მასშტაბების დადგენას, აგრეთვე მისთვის 
საჭირო ხარჯების მოცულობის ანუ სტიმულირების ბიუჯეტის განსაზღვრას, 

საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ ცალკეული მასტიმულებელი ღონისძიება 
უნდა დაიგეგმოს რაც შეიძლება ხანმოკლე ვადების მიხედვით, რადგან მი- 

სი გაჭიანურებული მოქმედება საგრძნობლად ამცირებს ღონისძიებების 
ეფექტ. გასაღებს მასტიმულებე·ელ ღონისძიებათა დაგეგმვა „უნდა 

განხორციელდეს არა იზოლირებულად, არამედ სხვა მასტიმულებელ საშუ- 

ალებებთან, კერძოდ, სარეკლამო ღონისძიებებთან მჭიდრო კავშირში. 

სტიმულირების გეგმის” პრაქტიკული განხორციელება. შეიძლება გა- 

ნვიხლოთ როგორც წინა ეტაპს ლოგიკური გაგრძელება, რამდენადაც 

დაგეგმვის პროცესი წარმოადგენს პერმანენტული ხასიათის ღონისძიებას, 
რომლის პრაქტიკული მნიშვნელობა განსაკუთრებით საგრძნობი ხდება 

სავაჭრო ფირმების კომერციული საქმიანობის პროცესში. ამ ეტაპზე სასუ- 

რველია ოპერატიული ხასიათის სამუშაოებისადმი პრაგმატული მიდგომა 

და საჭიროების შემთხვევაში გეგმების სწრაფი კორექტირება. 

მიღბული შედეგებს შეფასება  გულისხხობს სტიმულირების 
ღონისძიებათა სოციალურ-ეკონომიკური ეფექტიანობის რაოდენობრივი მა- 

ჩვენებლების განსაზღვრას. ლონისძიების შედეგების გაანგარიშება სასურვე- 

ლია განხორციელდეს საყოველთაოდ ცნობილი შედარებისს მეთოდის 

დახმარებით რომლის თანახმადაც ღონისძიების დაწყებამდე საქონლის 

რეალიზაციის მოცულობას უდარებენ შემდგომი პერიოდის ანალოგიურ მა- 
ჩვენებელს. ღონისძიიბის ეფექტის (თა) _დასადბენდ შეიძლება 

ვისარგებლოთ შემდეგი ფორმულით. 

LI -ნსი 
დალი 100 
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სადაც 90 და დ! არის მოცემული საქონლის რეალიზაციიდან 

მიღებული მოგების თანხა, შესაბამისად ლონისძიების დაწყებამდე და მის 
შემდგომ პერიოდში (იგულისხმება დროის ტოლი მონაკვეთები); 

სვ გასაღების სტიმულირების მიზნით გაღებული ხარჯები. 

გასაღების სტიმულირების კომპლექსური პროგრამის შედგენისა და 
მისი განხორციელებისათვის საჭირო დანახარჯების გაანგარიშებისას საქირ- 
ოა გათვალისწინებულ იქნეს ერთი მეტად მნიშვნელოვანი გარემოება, 
კეროდ ის, რომ სტიმულირების კომპლექსს სხვა საშუალებებთან 

(რეკლამა, პიროვნული ანუ პერსონალური გაყიდვა, პროპაგანდა) შედარე- 

ბით, საკუთრივ გასაღების სტიმულირება ხასიათდება ხანმოკლე ეფექტითა 

და უმნიშვნელო წვლილით საქონლის მარკის პრესტიჟის ამაღლებასა და 

პოპულარობის ზრდაში. 

2. რეკლამის არსი და როლი საქონლის გასაღების 

სტიმულირებაში. 

საქონლის გასაღების სტიმულირების საშუალებათა შორის რეკლამას 

ძირითადი და წამყვანი ადგილი «კავი. სიტყვა რეკლამა ფრანგული 
წარმოშობისაა და ნიშნავს "გავყვირი'. სწორედ ამ გხით დაიწყო მან თა- 
ვისი განვითარება უხსოვარი დროიდან. იგი თანამედროვე პერიოდში გვევ- 
ლინება როგორც საზოგადოებრივი ცხოვრების აუცილებელი პირობა. 

ამჟამად რეკლამის” შესახებ ლიტერატურაში არსებობს უამრავი 

სხვადასხვა შინაარსის განმარტება, რომელთა ერთ ნაწილში წინა პლანზეა 
წამოწეული ეკონომიკური მხარე, მეორეში სოციალური. მესამეში 
ფსიქოლოგიური და ა.შ. ჩვენ შეგნებულად თავს ვარიდებთ თითოეული 
მათგანის შეფასებას მით უფრო, რომ წინამდებარე ნაშრომის მიზნები- 

დან და ამოცანებიდან გამომდინარე, მას ვიხილავთ ვიწრო კუთხით 

როგორც მარკეტინგის კომპლექსის ერთ-ერთი შემადგენელი ნაწილისა და 

სტიმულირების მძლავრ საშუალება. ამ პოზიციებიდან გამომდინარე, 
რეკლამა შეიძლება განვსაზღვროთ როგორც კომუნიკაცის ფორმა და 

პოტენციურ მომხმარებელზე მიზანმიმრთული ზემოქმედების საშუალება, 
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რომელიც მიზნად ისახავს საქონლის შესაძენად სურვილის აღძვრას, “ 
რეკლამა უდიდეს როლს ასრულებს საბაზრო ურთიერთობათა მარ- 

თვაში, მომხმარებელთა მოთხოვნილებების დაკმაკოფილებასა და პროდუქც- 
ის  რეალიზაცის  დაჩქარებაში თანამედროვე ეტაპბსე ვაჭრობის 
კულტურის დონის ზრდა და კომერციული საქმიანობის ეფექტიანობის 
ამაღლება ყოვლად წარმოუდგენელია კარგად ორგანიზებული რეკლამის 
გარეშე. იგი ხელს უწყობს საქონლის მწარმოებლებს, შუამავლებსა და 
საბოლოო მომხმარებლებს შორის კავშირ-ურთიერთობის დამყარებასა და 
განმტკიცებას საქონლის უკეთ შეცნობას, მასხე მოთხოვნის შესწავლის 

გაუმყობესებას და შეძენისათვის საჭირო დროითი დანახარჯების შემცირე- 

ამ და მრავალ სხვა დადებით თვისებებთან ერთად, რეკლამას გააჩ- 
ნია ზოგიერთი ნაკლოვანებაც. კერძოდ, სარეკლამო ინფორმაცია ხშირად 

ძალზე მშრალია, შაბლონური და სრულიად არ ითვალისწინებს მომხმარე- 

ბელთა სურვილებსა და თავისებურებებს. მასობრივი ინფორმაციის საშუ- 
ალებებით (პრესა, ტელევიზია, რადიო) გავრცელებული რეკლამის უდიდესი 
ნაწილი მომხმარებელთა ფართო ფენებისათვის ყოვლად მიუღებელია და 
ამის გამო, , მისდამი ამჟღავნებს უკიდურესად უარყოფით დამოკიდებულე- 
ბას ამას ნათლად ადასტურებს ჩვენში, ცხოვრების უკიდურეს ს გა- 
ტანჯულ პირობებში სადაც მოსახლეობის ძირითადი მასა სიარიბის 

ზღვარს ქვემოთ იმყოფება, ძვირად ღირებული ტერისტელი მარშრუტების 
შესახებ გამღიზიანებლური სარეკლამო ბლოკები,” ფართოდ გამოყენება. 

რეკლამის გარკვეულ ნაკლოვან მხარედ უნდა მივიჩნიოთ აგრეთვე გასაღე- 
ბის სტიმულირების სხვა საშუალებებთან (საქონლის პერსონალური გაყი- 
დვ და გასაღებს სხვ მასტიმულებელი ფორმებსა შედარებით 
უკუკავშირების დაბალი დონე. რეკლამას როგორც სტიმულირების საშუ- 
ალებას, ცალკეულ კონკრეტულ შემთხვევაში შეიძლება მოვუძებნოთ სხვა 
ხარვეზები, მაგრამ მიუხედავად ამისა მათი არსებობა ოდნავადაც ვერ 

ჩრდილავს იმ უდიდეს როლს, რასაც ასრულებს იგი ქვეყნის ეკონომიკურ, 
კულტურულ და საზოგადოებრივ-პოლიტიკურ ცხოვრებაში, სწორედ ამიტო- 
მაა რომ რეკლამის ხარჯების მოცულობა ყველა ქვეკანაში განუხრელად 
იზრდება. ასე მაგალითად, აშშ-ში რეკლამის ხარჯების მოცულობამ 1980 

წელს შეადგინა დაახლოებით 55 მლრდ დოლარი, 1981 წელს რ), 
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1985 წელს 95, ხოლო 1986 წელის 103 მლრდ დოლარი. 80-იანი 
წლები მონაცემებს მიხედვითთ მსოფლიოს განვითარებულ ქვეყნებში 

რეკლამის ხარჯების დონე საცალო საქონელბრუნვის მიმართ, შეადგენს 
დაახლოებით 4-5 პროცენტს. (შედარებისათვის აღვნიშნავთ, რომ იმავე 
პერიოდში იგივე მაჩვენებელი საქართველოში და ყოფილი საბჭოთა კავში- 
რის რესპუბლიკებში შეადგენდა 0,02-0,10% -ს. „უკანასკნელ წლებში, 
რეკლაზის განვითარება და მისთვის საჭირო ხარჯების ზრდის ტენდენცია 
აშკარად შესამჩნევია ჩვენს რესპუბლიკაშიც, რაც საბაზრო ეკონომიკაზე 

გადასვლის შესაბამისად, კიდევ უფრო საგრძნობი გახდება. 
სარეკლამო ზარჯების დონე სასაქონლო ჯგუფების მიხედვით საკმაოდ 

განსხვავებულია. იგი ყველაზე დაბალია ხანგრძლივი მოხმარებისა და კულ 
ტსაყოფაცხოვრებო დანიშნულების საქონელზე, შედარებით მაღალი ტან- 
საცმელ-ფეხსაცმელზე, კიდევ უფრო მაღაელი კვების პროდუქტებზე და 
შეუდარებლად მაღალი პარფიუმერია-კოსმეტიკის საქონელზე. აღნიშნულ 
გარემოებაზე გავლენას“ ახდენს მრავალი სხვადასხვა ფაქტორი, რომელთა 
შორის საქონლის საბაზრო ფასს ძირითადი ადგილი უკავია. საქონლის 
ფასი დიდ გავლენას ახდენს არა მხოლოდ სარეკლამო ხარჯების დონეზე, 
არამედ მის ეფექტიანობაზეც. 

სარეკლამო ღონისძიების ეფექტი. განსაკუთრებით საგრძნობია ისეთი 
საქონლის მიმართ, რომელიც სტანდარტულია, ადვილად დასახასიათებელი, 
გააჩნია დაბალი ფასი, არის ახალი, მოდური და ა.შ. რეკლამის ეფექტიან- 

ობის ამაღლების ხელშემწყობ პირობათა შორის აღსანიშნავია აგრეთვე 

მისი ინტენსიური გამოყენება მეტ-ნაკლებად ხანგრძლივი დროის განმავლო- 

ბაში. 

რეკლამისა და ინფორმაციისათვის გამოიყენება უამრავი საშუალება, 
რომელთა კლასიფიკაცია შეიძლება განხორციელდეს გამოყენების ადგილის 
(მაღაზიის შიდა და გარე რეკლამა), რეკლამის მიმღების (ვაჭრობის მუე- 

შაკი ან მომხმარებელი, გრძნობის ორგანოებზე ზემოქმედების ხასიათის 

ტედვითი, სმენითი და სხვა), გამოყენებული ტექნიკური საშუალებების 
(ტელერეკლამა, რადიორეკლამა, კინორეკლაბა, ბეჭვდითი რეკლამა, შუქრეკ- 
ლამა, ვიტრინა“ და სხვა) მიხედვით. 

რეკლამის აღნიშნულ სახეთა გამოყენების პირობებისა და ორგანიზე- 

ბულად გადასაწყვეტი საკითხების შესახებ საკმაოდ ამომწურავად არის 
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განხილული კომერციული საქმიანობის ეკონომიკისა და ორგანიზაციის 

სახელმძღვანელოებში და ამიტომ მასზე აღარ გავამახვილებთ ყურადღებას. 
აღვნიშნავთ მხოლოდ იმას, რომ ყოველ კონკრეტულ სიტუაციაში რეკლა- 
მის  სახელობ,თთა სწორად შერჩევა და კომპლექსურად გამოყენება 
წარმოადგენს საკმოდ დელიკატურ საკითხს რომლის წარმატებით გა- 
დაჭრა მოითხოვს ბაზრის მოხელეთა შეუნელებელ ყურადღებასა და ღრმა 

ანალიტიკურ კვლევას. 

ვ. სარეკლამო ღონისძიებათა გეგმის შედგენა და მისი 

სოციალურ-ეკონომიკურიეფექტიანობა. 

ყოველგვარი სარეკლამო ლღონისძიბა მაშინ იძლევ ლ სასურველ 
შედეგს, როდესაც იგი ხორციელდება მიზანმიმართულად და წინასწარ და- 
მუმავებული პროგრამის შესაბამისად. სარეკლამო ღონისძიებათთა გეგმა 
მოიცას სხვადასვა სახის სამუშაოთა საკმოდ რთულ კომპლექსს, 

რომელიც თავისი შინაარსის მიხედვით “შეიძლება დაიყოს რამდენიმე 

შემადგენელ ნაწილად. 
ამქმად სარეკლამო ღონისძიებათა კლასიფიკაცია სხვადასხვა 

ეკონომიურ ლიტერატურაში საკაოდ განსხვაებული სახით არის 
წარმოდგენილი. მათგან ჩვენი აზრით, ყველაზე უფრო სრულყოფილია 
სარეკლამო ღონისძიებათა ისეთი გეგმა (26, 514), რომელიც შემჭიდროე- 

ბული სახით შეიძლება შემდეგი თანმიმდევრობით იქნეს წარმოდგენილი 
(იხ.ნახ,2თ: 

ნახ, 20 

რეკლამის სფეროში ძირითად გადაწყვეტილებათა გეკმა 

მიზ. | | ბიუჯეტის| | სარეკლამო | | სარეკლამო | | სარეკლამო 
ნის განსაზღვ- იდეისა და საშუალებისა ღონისძიებათა 

დადგე- რა თემის დამუ- და დროის შედეგების 

ნა შავება შერჩევა შეფასება 
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როგორც ამ ეტაპობრივი ხასიათის სქემიდან ირკვევა რეკლამის 

გეგმი” დამუშავების საწყის ეტაპს წარმოადგენს რეკლამის წინაშე და- 
სახული კონკრეტული ამოცანების სწორად განსაზღვრა. ამოცანები კი, თავ- 

იანთი მრავალრიცხოვნებისა და მრავალფეროვნების მიუხედავად, 

ყოველთვის უკავშირდებიან „ორ ამოსავალ საწყისს საქონლის პოპულა- 

რიზებასა და მასზე მოთხოვნის ზრდას. 

რეკლამის წინაშე დასახული მიზნები, საქონლის სასიცოცხლო ციკ- 

ლის მიხედვით, არსებითად განსხვავდება ერთმანეთისაგან. ასე მაგალითად, 

ამ ციკლის საწყის ეტაპზე, როდესაც განსაკუთრებული ყურადღება ექცევა 
ბაზარზე ახალი საქონლის დანერგვა, რეკლამის ძირითად ამოცანას 

წარმოადგენს მომხმარებელთათვის ახალი საქონლის გაცნობა, რის გამოც 

რეკლამა ამ ეტაპზე უმეტესწილად ინფორმაციული ხასიათისაა საქონლის 
სასიკოცხლო ციკლის მომდევნო ზრდის ეტაპზე რეკლამის ასეთ ძირი- 
თად ამოცანად გვევლინება რეალიზაციის დაჩქარება, პოტენციურ მყიდვე- 
ლთა ფორმირება და ფართოდ მიზიდვ.ა ამოცანისს “შინაარსიდან 

გამომდინარ, ამ ეტაპხ გაცილებთ «უფრო მეტ “შედეგს იძლევა 
შემეცნებითი, დამრიგებლური და მაუწყებლობითი რეკლამა. სიმწიფის სტა- 

დიაზე ყველაზე უფრო ეფექტურია შეხსენებითი და ბაზარზე შექმნილი 
მდგომარეობის მხარდამჭერი რეკლამა რადგან იგი უზრუნველყოფს მყი- 
დველთა კონტინგენტის სტაბილიზაციას, საქონლის კონკურენტუნარიანობის 
უზრუნველყოფას და რეალიზაციის ტემპების შენარჩუნებას საქონლის 
დაცემის სტადიაზე კი რეკლამის ძირითად ამოცანას წარმოადგენს შერჩევ- 
ითი მოთხოვნის შექმნა, საქონლის შესყიდვის მასტიმულებელ ღონისძიება- 
თა აგიტაცია აგრეთვე კონსერვატორ და რეტროგრად მომხმარებელთა 
მიზიდვა, ? 

რეკლამის მიზნის დადგენის შემდეგ საჭიროა შედგეს მისი 

განხორციელებისათვის” საჭირო ბიუჯეტი მასში უნდა აისახოს, ერთის 
მხრივ სარეკლამო ლღონისძიებსთთა შესრულებისათვის საჭირო სახსრები, 
როგორც მთლიანი მოცულობით, ისე რეკლამის სახეებისა და გამოყენების 

ვადების მიხედვით, ხოლო მეორე მხრივ, მათი დაფარვის წყაროები. სარ- 
ეკლამო ღონისძიებების განხორციელებისათვის ფულადი საშუალებების და- 

ფინანსებ «უმეტესწილად ბხორციელდება სავაჭრო ფირმის მოგებიდან. 
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რეკლამისათვის განკუთვნილი სახსრების მოცულობა შეიძლება გაანგარიშე- 

ბულ იქნეს სხვადასხვა გზით, კერძოდ, მის წინაშე დასახული მიზნებისა 

და ამოცანებს გათვალისწინებით კონკურენტები” სარეკლამო და- 
ნახარჯების ანალოგიურად, საქონელბრუნვასთან ფიქსირებული. განაკვეთების 
მიხედვით ან სხვა მეთოდების გამოყენებით, რეკლამის ბიუჯეტზე მუშაო- 
ბის პროცესში აუცილებლად უნდა განისაზღვროს სარეზერვო ფონდი, გა- 

უთვალისწინებელი ღონისძიებების გასატარებლად, 
რეკლამის ამოცანისა და. მისთვის. საჭირო - სახსრების . გაანგარიშების 

შემდეგ საჭიროა სარეკლამო იდეის შერჩევადამუშავება სარეკლამო თემა, 

რობორრც წეს,  ყოველთვს ორიენტირებული საქონელზე ან 
მომხმარებელზე ხოლო ცალკეულ შემთხვევაში, ორივეზე ერთდროულად. 
იდეა შეიძლება აღმოცენდეს მომხმარებლებთან  შუამავლებთან ან 
კონკურენტებთან ურთიერთობის და საუბრის პროცესში სარეკლამო 
თემა უნდა იყოს სარწმუნო, სასურველობითი ხასიათისა და საქონლის 

განსაკუთრებული თვისებებისა და უპირატესობის ამსახველი, 
სარეკლამრო იდეის ქმედითუნარიანობის ასამაღლებლად არანაკლები 

მნიშვნელობა ენიჭება თვით სარეკლამო მიმართვის ტექსტის დამუშავებას, 

იგი კონკრეტული პირობების შესაბამისად, სასურველია იყოს მსუბუქი 
იუმორის ტონით შეზავებული ან ძალზე ოფიციალური და სერიოზული, 
რათთ უზრუნველყოს სარეკლამო , საქონლისადმი მიზნობრივი ბაზრის 

მომხმარებელთა შეუნელებელი ინტერეს. ერთი და იგივე სარეკლამო 
თემ,  ბაზარხსე  შექმნლი სიტუაცის შესაბამისად შეიძლება 
წარმოდგენილ იქნეს სხვადასხვა ვარიანტით. მაგალითად, ამა თუ იმ სახის 

შოკოლადის რეკლამირების დროს იგი შეიძლება წარმოდგენილ იქნეს 
როგორც ბავშვთა საოცნებო საკვები, მაღალკალორიული კვების პროდუქ- 
ტი, ტურისტისათვის ყველაზე უფრო მოსახერხებელი და საჭირო პროდუქჟ- 
ტი და აშ. კონკრეტული საქონლის სარეკლამო იდეის გადაცემის 
ვარიანტების შესაებ საკმოდ ამომწურავ დახა!იათებს იძლევა 

ტელერეკლამა. 
სარეკლამო თემის სწორად შერჩევას მნიშვნელოვნად განაპირობებს 

სარეკლამო ობიექტის ანუ ადრესატის ზუსტად განსაზღვრა. თუ. რეკლამა 
საქონელზეა ორიენტირებული, მაშინ სარეკლამო თემი, შინაარსი უნდა 

დამუშავდეს საქონლის "საბაბრო ასაკის” და მისი სასიცოცხლო ციკლის 
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ეტაპის გათვალისწინებით. მომზმარებელზე ორიენტირებულ სარეკლამო 
თემაში კი ორიენტაცია აღებული უნდა იქნეს მის დამახასიათებელ თავ- 

ისებურებებზე (სქესი, ასაკი ფულადი შემოსავალი და სხვა). 
სარეკლამო თემის დამუშავების მომდევნო ეტაპხე ხორციელდება 

სარეკლამო დროისა და საშუალების შერჩევა ინფორმაციის გავრცელებისა- 

თვის სარეკლამო საშუალების. შერჩევას განაპირობებს ისეთი მაჩვენებლე- 

ბი, როგორიცაა: სარეკლამო აუდიტორიის მოცულობა და სტრუქტურა, 
რეკლამის სიხშირე და მომხმარებელზე მისი ზემოქმედების ძალა, რეკლა- 
მის ღირებულება და სხვ. თუ რეკლამა მიზნად ისახავს მომხმარებელთა 

ფართო მასების ყურადღების მიპყრობას, მაშინ უკეთესია გამოყენებულ 
იქნეს ტელე- რადიო და ბეჭვდითი რეკლამა. ხოლო მომხმარებელთა სპეც- 
იალური, ვიწრო წრისათვის ეკონომიკურად გაცილებით უფრო ხელსაყრე- 
ლია ბიულეტენები, თემატური ჟურნალები, სარეკლამო. _ პლაკატები, 
ბუკლეტები და ა.შ. რეკლამის საშუალებათა შერჩევისას გასათვალისწინებ- 

ელია აგრეთვე ადრესატი საქონლის ან მომხმარებლის ძირითადი მახასიათ- 
ებელი ნიშნები კერძოდ, ტანსაცმლის რეკლამირებისათვის გაცილებით 
უფრო ეფექტურია მოდების ფერადი ჟურნალები, საოჯახო გამოყენების 

მზა კერძებისათვის რადიორეკლამ. და სპეციალური ლიტერატურა, 
ტექნიკურად რთული ასორტიმენტის საქონლისათვის სპეციალური ჟურ- 
ნალები, ბიულეტენები და სარეკლამო წერილები, ახალგაზრდა მომხმარებე- 

ლთათვის კინო და ტელერეკლამა, ხანდაზმულთათვის - საგახეთო 
რეკლამ და ა.შ. სარეკლამო საშუალებათა “შერჩევის პროცესში ამ 

მოთხოვნის უგულებელყოფამ შეიძლება სავსებით უნაყოფოდ აქციოს სარ“- 

ეკლამო ხარჯები. ასე მაგალითად, მიწის დასამუშავებელი მცირე მექანი- 
ზაციის შესახებ გაკეთებული რეკლაა ფერმერთათვის“ განკუთვნილ 
ჟურნალ-გაზეთებში ან შესაბამი” რადიო- და ტელე- გადაცემებში უზრე- 
ნველყოფს ათასობთ ახლ მომხმარებელთა შექმნსა და მაღალ 

ეკონომიკურ ეფექტს, ხოლო იგივე რეკლამა სპორტისა და ხელოვნებისად- 
მი მიძღვნილ ჟურნალ-გაზეთებში წარმოქმნის ყოვლად უნაყოფო და- 
ნახარჯებსა და დანაკარგებს. 

უკანასკნელ ხანებში დასავლეთი ევროპის ქვეყნების მრავალი ფირმა 

საქონლის  რეკლამირებისათვს ფართოდ იყენებს  "დირეკტ მეილის" 
მეთოდს, რომელიც გულისხმობს სასურველ მომხმარებლებთან პირდაპირი 
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კავშირრსს დამყარებს საფოსტო გზავნილებები” დახმარებით, გარდა 
საფოსტო გზავნილებისა, ”დირეკტ მეილი“ ინფორმაციის გასავრცელებლად 
ფართოდ მიმართავს მომხმარებელთათვის ბეჭვდითი რეკლამის (კატალოგქ- 

ბი პროსპექტები, ილუსტრაციები, ღია ბარათები და ა.შ) გადაცემას 
სხვადასვა  სახს  ლონისძიებებზე გამოფენებზე, ბაზრობებზე, 
კონფერენციებზე, ამ მეთოდის გამოყენების ეფექტიან ნობა ბევრად არის 
დამოკიდებული ბეჭვდითი რეკლამის შინაარსზე და გაფორმების ჩხარისხზე- 

იგი სასურველია იყოს არასტანდარტული, რომელშიც კარგად იქნება გად- 
მოცემული ფირმის საქონლის უპირატესობა კონკურენტების ანალოგიურ 
საქონელთან შედარებით. (ასეთ შემთხვევაში კონკურენტებისს და მათო 

საქონლის პირდაპირი მინიშნება ყოვლად დაუშვებელია რადგან ეწინააღმ- 

დეგება ნორმალური კონკურენტული ბრძოლის შესაებ არსებული კანო- 
ნის მოთხოვნებს) 

რეკლამის საშუალებათა შერჩევის პროცესში სარეკლამო აუდიტორო- 

ის რაოდენობრივ მაჩვენებლებთან ერთად, არანაკლები მნიშვნელობა გააჩ- 

ნია ისეთ მახასიათებელ ნიშნებს როგორიცაა რეკლამის სასურველი 
სიხშირით  გამეორებს შესაძლებლობა და მომხმარებელზე მისი 

ზემოქმედების ძალა, ამ ნიშნების მიხედვით განსაკუთრებით ალსანიშნავოა 

ტელერეკლამა რომელშიც სარეკლამო საქონელი წარმოდგენილიას არა 
სტატიურ და იზოლირებულ მდგომარეობაში, არამედ დინამიკაში და 
გარემომცველ პროცესებთან კავშირში გარდა ამის,ი (ცტელერეკლამა 
ერთდროულად მოქმედებს როგორც  სმენი, ისე მხედველობის 
ორგანოებზე, იგიჭე შეიძლება ითქვას კინორეკლამაზეც, მხოლოდ იმ შენი- 
შვნით რომ მისი მოქმედების მასშტაბბი რამდენჯერმე მცირეა 

ტელერეკლამასთან შედარებით. 
სარეკლამო საშუალების შერჩევაზე ხშირად გადამწყვეტ გავლენას 

ახდენს მისი ღირებულება, რეკლამის ფასი დასავლეთის ქვეყნებში მიღებუ- 
ლი მეთოდოლოგიის თანახმად, უმეტესწილად განისაზღვრება სარეკლამო 
აუდიტორიის 1000 კაცზე გაანგარიშებით, · ნებისმიერი სარეკლამო აუდოტ- 
ურის “ იდველთა მიზიდვის” თვალთახედვით, იყოფა ორ ნაწილად 
ედეგიაზ და უშედეგო აუდიტორიად. შედეგიაანნად ითვლება 

ფირმის მიზნობრივი ბაზარი, ანუ მოსახლეობის ის ნაწ გვა პრო 
არ ზომ ილი, ელიც გარკვეული. ზომით ეხმაურება. მისადმი. მიძღვნილ. რეკლამას. „უშედეგო აუ- 
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დიტორიას კი წარმოადგენს მომხმარებელთა ის კონტინგენტი, რომელიც 
არ განეკუთვნება სავაჭრო ფირმის მიზნობრივ ბაზარს და არ ამჟღავნებს 

ცხოველ ინტერესს სარეკლამო საქონლის მიმართ. მოსახლეობის ამ ნიშ. 

ნის მიხედვით დაყოფას მნიშვნელოვანი როლი ენიჭება რეკლამის მიზნობ- 

რივად გამოყენებისა” და მისი ეფექტიანობის ამაღლების საქმეში, რასაც 
ნათლად ადასტურებს მე-9 ცხრილის მიხედვით ჩატარებული გაანგარიშება». 

ნი. : 

ცხრილი 10 

ბაზრის მომხმარებელთა ფირმის რეკლამის” ზარჯეიბი მიზნობრივი 

მიხედვით (ციფრები პირობითია) 
= 
– 

  

  

  

  

  

  

  

          

სარეკლამო საშუალება | გაზეთი "საქარ- გაზეთი 

თველოს რესპ- | "საოჯახო ბირჟა' 

მაჩვენებლები · უბლიკა” 

ა. ! 2 

1. სარეკლამო აუდიტორიის მკითხველ- 220,0 25,0 

თა რაოდენობა სულ (ათასი კაცი) 

აქედან: 

ა რეკლამაზე რეაგირების თვალთახედვ- 20,0 15,0 

ით შედეგიანი · 

%-ობით საერთო რაოდენობასთან 9,1 60,0 

2. სარეკლამო ხარჯები სულ (ათასი 1400,0 840,0 

ლარი) 

3. სარეკლამო ხარჯები 1000 6,4 33,6 

მკითხველზე გაანგარიშებით ლარი 

რტ. 2: სტ. 1 X 100თ 
4. სარეკლამო ხარჯები შედეგიანი აუ- 

დიტორის 1000 მკითხველხე გაანგა- 70,0 56,0 

რიშებით ლარი (სტ.2: სტ. 1ა X 1000 
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როგორც ცხრილიL მონაცემებიდან ირკვევ,ა გაზეთ "საქართველოს 
რესპუბლიკაში”? საქონლის რეკლამის რეალური ხარჯები 1000 შედეგიან 
მკითხველზე გაანგარიშებით შეადგენს 70 ათას ლარს, ხოლო შედეგიანი 
აუდიტორიის მკითხველთა რაოდენობაა 20,00 ათასს, რაც გაზ. "საოჯახო 
ბირეს შესაბამის მაჩვენებლებს აღემატება 25%-ითა და 33,3% -ით. მაშა- 

სადამე მომხმარებელთა რაოდენობის მიხედვით ფირმისთვის გაცილებით 
ხელსაყრელია გაზ "საქართველოს რესპუბლიკა, ხოლო სარეკლამო 
ხარჯების მოცულობის მიხედვით გაზ. "საოჯახო ბირჟა, ასეთ სიტუაციაში 
ფირმის არჩევანზე შეიძლება გადამწყვეტი გავლენა მოახდინოს ფირმის 
საწარმოო სიმძლავრეების განვითარების შესაძლებლობებმა, მისმა საფი- 
ნანსო მდგომარეობამ და მარკეტინგის მიზანმა (მოგების მაქსიმიზაცია, 
ბაზრის დაპყრობა, ფირმის პრესტიჟის ამაღლება და ა.შ)... · 

სარეკლამო საშუალებათა შერჩევის პარალელურად სავაჭრო ფირმამ 
უნდა განსაზღვროს რეკლამირების დრო და სიხშირე, ასე მაგალითად, 

ახალი საქონლის სეზონური საქონლისა და წინასადღესასწაულო 
ვაჭრობის შესახებ რეკლამირება უნდა დაიწყოს საქონლის ბაზარზე გასვ- 
ლამდე რამდენიმე ხნით ადრე. რეკლამის დამკვეთს ასევე კარგად „უნდა 
ჰქონდეს გაახრებული მომხმარებელთათვის მისი მიწოდების სიხშირე. საქმე 
ისაა, რომ მრავალი დასახელების საქონელზე ერთეული, გაელვებითი ხასი- 
ათის რეკლამის ზემოქმედების ძალა ძალზე სუსტია და ამიტომ საჭიროა 
მისი რამდენჯერმე გამეორება. მაგრამ განმეორების ჯერადობაც უნდა 
იკოს გარკვეულად ზღვარდებული, რადგან რეკლამის, განსაკუთრებით რა- 
დიო- და ტელერეკლამის, ხშირმა, ”უგრაფიკო გამეორებამ შეიძლება  გამ- 
ოიწვიოს მომხმარებელთა გაღიზიანება და სარეკლამო ობიექტისადმი 

ნეგატიური დამოკიდებულება. 
სარეკლმო ღონისძიებათა დაგეგმვის დამამთავრებელ ეტაპს 

წარმოადგენს მიღებული შედეგების შეფასება მის დასადგენად გამოიყენე- 
ბა სხვადასხვა მახასიათებელი, რომელთა შორის საქონელბრუნვის ზრდისა 
და მოგების -მაჩვენებლებს ძირითადი ადგილი უკავიათ, სწორედ ამ მაჩვე- 

ნებელთა უშუალო მონაწილეობით განისაზღვრება სარეკლამო ხარჯების 
ეკონომიკური ეფექტიანობა (3, „რომელიც შეიძლება წარმოვიდგინოთ 
შემდეგი ფორმულის დახმარებით: 
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1/#/ 0'I1 
ვლ– უც ა 

სადაც მ - არის მიზნობრივ ბაზარზე სარეკლამო ღონისძიების 
ზემოქმედების ხანგრძივობა (დღეებში); 

+ · საქონელბრუნვის“ საშუალო დღიური მოცულობის მატება .0 
პერიოდში (თანხებში); 

“II მოგების დონე 0 პერიოდში (%-ით ბრუნვასთან); 

ზმ რეკლამის ხარჯები (თანხებში). 

დავუშვათ, სავაჭრო ფირმის მიხედვით, ფორმულაში მოტანილი პირ- 
ობითი აღნიშვნების რიცხვითი მნიშვნელობა შეადგენს: !ი 500,0 ათას 
ლარს, ი 20 დღე, II - 2,5%, ნ - 80 ათასი ლარი. ასეთ შემთხვევავ- 
ში სარეკლამო ღონისძიების, ეფექტი საანგარიშო პერიოდში ტოლი იქნე- 

ბა: 
3, 500,0 ათასი - 20 X 2.5. 80 ათასი= 

= 250 ათასი 80 ათასი = 170 ათასი. 

მაშასადამე, სავაჭრო ფირმა 80 ათას ლარად ღირებული სარეკ- 

ლამო ღონისძიების გატარების შედეგად ღებულობს 170 ათასი ლარის 
ოდენობის წმინდა მოგებას, სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ფირმაში სარეკ- 
ლამო ზარჯების ყოველი ! ლარი იძლევა 2,2 ლარ მოგებას როგორც 

ჩანს, ეფექტიანობის მაჩვენებელი საკმაოდ მაღალია, თუმცა აქვე უნდა 
აღინიშნოს ისიც, რომ მოცემულ შემთხვევაში მოგების ამ ტემპით ზრდა 

არ შეიძლება მხოლოდ სარეკლამო ღონისძიების დამსახურებად 'ჩაითვ- 
ალოს.. საქმე ისაა რომ მნებისმირ სიტუაციაში მოგების როგორც 

საშედეგო მაჩვენებლის სიდიდე დამოკიდებულია მრავალ“ სხვადასხვა 
ფაქტორზე, რომელთა შორის სარეკლამო ღონისძიებათა წილობრივი 
მონაწილეობის დიდი სიზუსტით განსაზღვრა თითქმის შეუძლებელია, 

რეკლამის შეფასების დროს ეკონომიკურ ეფექტიანობასთან ერთად 

საჭიროა დადგინდეს მისი სოციალური ეფექტიანობაც რომლის დროსაც 
უნდა გაირკეს სარეკლამო ლდღონისძიებათა როლი და მნიშვნელობა 
მომხმარებელთა მოთხოვნილებების გაფართოებასა და 'სრულყოფაში, მათი 

  

362



სოციალური პირობების გაუმჯობესებაში საქონლის უკეთ შეცნობაში, 

მოდის განვითარების ტენდენციების სწორად შეფასებაში და ა.შ. 

რეკლამის სოციალური ეფექტიანობა უშუალოდ არის დამოკიდებული 
ფსიქოლოგიური ზემოქმედების ძალაზე, რომელიც, თავის მხრივ, განისაზ- 

ღვრება შთაბეჭდილების სიღრმითა და მყიდველობითი მოტივების ხასია- 
თით. მომხმარებელზე რეკლამის ფსიქოლოგიური ზემოქმედების ეფექტის 
დასადგენად გამოიყენება სხვადასხვა მეთოდი, რომელთა შორის შედარე- 
ბით მნიშვნელოვანია დაკვირვების მეთოდი, ანკეტური ან ზეპირი გამოკ- 

ითხვის მეთოდი და ექსპერიმენტის მეთოდი. ეს უკანასკ6ნელი გულისხმობს 

მომხმარებელზე. რეკლამის ფსიქოლოგიური ზემოქმედების. შესწავლას. სიტუ- 
აციების ხელოვნურად შეცვლის გზით (ვიტრინაში საქონლის გამოლაგების, 

რეკლამის ტექსტობრივი ვარიანტის შეცვლის და ა.შ). 

სარეკლამო ღონისძიებათა ქმედითუნარიანობის ამაღლების მიზნით 
საჭიროა რეკლამის კომპლექსური შეფასება რომლის დროსაც ყველა 
მეთოდი ერთობლივად და „ურთიერთკავშირში იქნება გამოყენებული. ამ 
ამოცანის წარმატებით გადასაჭრელად ზოგჯერ საჭიროა სარეკლამო კომპა- 
ნიის წამოწყება. (ცხადია ასეთი გლობალური ღონისძიებების გატარება 

ყოვლად წარმოუდგენელი სავაჭრო ფირმი“ რეკლამის სამსახურის 
ძალებით, რის გამოც მასში ფართოდ უნდა იქნეს ჩართული სპეციალიზე- 

ბული სარეკლამო კომპანიები და სააგენტოები. 

4. საქონლის პიროვნული (პერსონალური) გბაჭიდვა და მისი 

როლი გასაღების სტიმულირებაში. 

თანამედროვე ეტაპზე, საქონელწარმოებისა და მომსახურების დარგებ- 
ში ტექნიკური პროგრესის მაღალი ტემპებით განვითარების მიუხედავად, 
ვაჭრობის ძირითადი კატეგორიის მუშაკ გამყიდველი რჩება საქონელმიმ- 

ოქცევის სფეროს ძირითად და შეუცვლელ ფიგურად, რომელზეც ბევრად 
არის დამოკიდებული მარკეტინგის მრავალმხრივი და მიზანმიმართული საჭქ- 
მიანობის წარმატებით დაგვირგვინება. სწორედ ამ გარემოებით უნდა 
აიხსნას ის, რომ საბაზრო ეკონომიკის პირობებში საქონელმიმოქცევის 
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პროცესების დაჩქარებას გასაღების სხვა მასტიმულებელ ღონისძიებებთან 

ერთად მნიშვნელოვნად განაპირობებს საქონლის პიროვნული გაყიდვა. 
პერსონალური (პიროვნული) გაყიდვა წარმოადგენს გასაღების სტიმუ- 

ლირების ერთერთ ფორმას, რომელიც გულისხმობს ვაჭრობის მუშაკის 
მიერ პოტენციური მომხმარებლისადმი საქონლის ზეპირ წარდგენას გაყი- 
დვის მიზნით. მაშასადამე, იგი არის პიროვნული კომუნიკაციის თავისებუ- 
რი არხი რომლის საშუალებითაც ბაზრის ძირითადი სუბიექტები 
მყიდველი და გამყიდველი ერთმანეთთან ამყარებენ უშუალო „რთიერთო- 

ბასა და უკუკავშირებს, ორგანიზაციული თვალთახედვით, საქონლის  პირ- 
ოვნული (პერსონალური გასაღება მოიცავს ოპერაციათა ერთობლიობას, 
რომელსც ასრულეს ვაჭრობის ძირითადი კატეგორის მუშაკი 
მომხმარებელზე საქონლის მიყიდვისა და მისი მომსახურების დროს. 

ამჟამად რესპუბლიკის მასშტაბით საქონლის პიროვნულ . გაყიდვას 
ემსახურება ასეულ ათასობით ადამიანი რომელთა რაოდენობა სავაჭრო 
ობიექტების პრივატიზაციას და წვრილი სავაჭრო ქსელის შექმნასთან 

დაკავშირებით განუხრელად იზრდება სამწუხაროდ, მათი უმეტესი 
ნაწილს პროფესიული მომზადების დონე ძალზე დაბალია რაც 
საგრძნობლად აფერხებს საქონლის მასტიმულებელ ღონისძიებათა წარმატე- 
ბით განხორციელებას.” 

გასაღების სტიმულირებაში საქონლის პერსონალური გაყიდვის როლი 
დამოკიდებულია მრავალ სხვადასხვა გარემომცველ ფაქტორზე და სიტუაც- 
იაზ.ე იგი განსაკუთრებით მნიშვნელოვანა ტრადიციული მეთოდებით 

ვაჭრობის დროს, რამდენადაც ამ შემთხვევაში რამდენადმე ამალლებულია 

მათი შემოქმედებითი ინიციატივა მყიდველთათვის საქონლის შერჩევასა და 
შეძენაში საქონლის პროგრესული მეთოდებით გაყიდვის პროცესში კი 

იგი, მართალია, გარკვეულად მცირდება, მაგრამ ზეპირი კონსულტაციებისა 
და დამატებითი მომსახურების გზით, კვლავ მნიშვნელოვნნდ როლს 
ასრულებს საქონლის გასაღების სტიმულირებაში. 

პერსონალური გაყიდვის მნიშვნელობა განსაკუთრებით საგრძნობია 
მაშინ როდესაც საქონელზე რეკლამის საშუალებით მიღებული ინფორ- 
მაცია არ იძლევა სრულყოფილ და ამომწურავ წარმოდგენას მისი სახმა- 
რი ღირებულების შესახე· აქ უწინარეს ყოვლისა იგულისხმება 

ტექნიურად რთული ასორტიმენტის საქონელი (მაცივარი, მუსიკალური 
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ინსტრუმენტი რადიომიმღები და სხვა, რომელთა შეძენის შესახებ 
მომხმარებელთა მიერ” საბოლოო გადაწყვეტილების მიღებამდე საჭიროა 

გამყიდველთან პიროვნული კონტაქტის დამყარება, რათა სრულყოფილად 
შეიცნოს შესაძენი საქონლის საექსპლოატაციო თვისებები, მისი დადებითი 

და უარყოფითი მხარეები დამონტაჟების წესები და სხვა ხასიათის 
რეკომენდაციები. აღნიშნული ნათქვამიდან გამომდინარე, შეიძლება დავასკ- 
ვნათ რომ გასაღების სტიმულირებაში პერსონალური გაყიდვის როლს 
მნიშვნელოვნად განაპირობებს საქონლის ასორტიმენტული სტრუქტურა, 
კერძოდ, იგი გაცილებით მაღალია საწარმოო დანიშნულებისა და რთული 

ასორტიმენტის სამომხმარებლო საქონლით ვაჭრობაში, სადაც რეალიზაციის 

აბსოლუტური უმეტესობა მხოლოდ პერსონალური გაყიდვის გზით 
ხორციელდება (ამის თაობაზე გარკვეული ზომით მოცემული თავის პი- 

რველ პარაგრაფშიც იყო ყურადღება გამახვილებული). 
როგორც ზემოთ აღინიშნა, ასორტიმენტის სირთულე მნიშე“ “ლოვან 

გავლენას ახდენს პერსონალური გაყიდვის მასტიმულებელ ღონა„პიებათა 
ხასიათზე. მარტივი ასორტიმენტის საქონლის მიმართ იგი უმეტესწილად 
შემოიცარგლება ორგანიზაციულ-ტექნიკური ოპერაციებით. მისგან განსხვავე- 

ბით, რთული ასორტიმენტის საქონლის პიროვნული გაყიდვის დროს მას- 

ტიმულებელი ღონისძიებანი „უმეტესწილად მიმართულია მომხმარებელთა 
ფსიქოლოგიურ ზემოქმედებაზე. აღნიშნული ჯგუფის საქონლის შეძენა, მა- 
ღალი საცალო ფასის გამო, ყოველთვის დიდ რისკთან არის დაკავშირე- 
ბულ. ამიტომ მის მიმრთ განსაკუთრებული როლი ენიჭება 
მომხმარებელთა მოთხოვნილებისა და მოთხოვნის სრულიად გამომჟღავნე- 
ბას მათხე სათანადო ფსიქოლოგიური ზემოქმედების მოხდენას” და 

დახმარებას საქონლის შესყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღებაში. 
საქონლის გასაღებს სტიმულირებაზე, «უმეტეს შემთხვევაში,  გა- 

დამწყვეტ გავლენას ახდენს მომხმარებელთან გამყიდველის ურთიერთობის 
ფორმები და მომსახურების კულტურა. მყიდველისათვის საჭირო საქონლის 
ზუსტად შერჩევასთან ერთად, საჭიროა მისადმი უაღრესად ზრდილობიანი 
და ფაქიზი მოპყრობა მომხმარებლებთან ურთიერთ- ასას ვაჭრობის მუ- 

შაკს ყოველთვის უნდა ახსოვდეს ის ბრძნული აზრი, რომ ამქვეყნად 

არაფერია ზრდილობაზე უფრო ძვირფასი რომელიც შეიძლება ძალზე 
ადვილად იქნეს გაცემული. ნებისმიერ სავაჭრო საწარმოში, საქმიანობის 
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ამ პრინციპის მიხედვით წარმართვის შედეგად მრავალი შემთხვევითი მყი- 

დველი შეიძლება გახდეს მისი მუდმივი კლიენტი, რაც გასაღების სტიმუ- 
ლირების სფეროს უმაღლეს მიღწევად უნდა ჩაითვალოს. 

საქონლის პიროვნული გაყიდვა როგორც გასაღების ერთ-ერთი მას- 

ტიმულებელი საშუალება "საკმოდ ფართო შინაარსისს გაგებაა: იგი 
შედგება მრავალი შესაკრებისაგან” რომელთა ერთობლიობა პირობითად 

შეიძლება ორ ჯგუფად იქნეს წარმოდგენილი: 

ორგანიზაციულ-ტექნიკური გულისხმობს ვაჭრობის მუშაკთა შრომით 
“დისციპლინას, სიზუსტეს, აკურატულობას, სათანადო პროფესიულ ჩვევებსა 

და განათლებას, საქონლის კარგად ცოდნას, გაყიდვის ტექნიკური ოპერაც- 

იების სწორად შესრულებას; 

ეთიკურ-ესთეტიკური მოიცავს მომხმარებლებთან გულისხმიერ დამოკ- 

იდებულებას, მათთან საუბრისა და მოსმენის კულტურას, ვაჭრობის მუ- 

შაკოს დახვეწილ გემოვნებსა და კარგ თავდაჭერას მოხდენილ 
ჩაცმა-დახურვას, სამუშაო ადგილის მოწყობასა: და სუფთად შენახვას, საქ. 
ონლის სწორად გამოლაგებას და სხვა. 

გასაღების სტიმულირებაში პიროვნული გაყიდვის როლის ამაღლების 

მიზნით საჭიროა ყურადღების გამახვილება, ერთი მხრივ საქონლის 

შეძენს პროცესში მყიდველისათვის ზელსაყრელი პირობების შექმნის, 

ხოლო მეორე მხრივ, მათთვის დამატებითი მომსახურების გაწევის ხაზით. 

საქონლის პიროვნულ“ გაყიდვაში არ არსებობს წვრილმანი. ამ სფეროში 

დაშვებულმა გაუთვალისწინებელმა შეცდომამ შეიძლება გამოუსწორებელი 
ჩრდილი მიაყენოს არა მხოლოდ ვაჭრობის კონკრეტულ მუშაკს, არამედ 

სავაჭრო ფირმის პრესტიჟს. 

საქონლის პერსონალურ გაყიდვას, როგორც გასაღების მასტი- 

მულებელ საშუალებას, მრავალ დადებით მხარესთან ერთად გააჩნია გარკ- 
ვეული ხარვეზებიც კერძოდ იგი როგორც ინფორმაციის” წყარო, 

შეზღუდულია თავისი მოქმედების მასშტაბებით, რის გამოც დაბალია მისი 
ეფექტიანობა გასაღების სტიმულირების სხვა საშუალებებთან, განსაკუთრე- 
ბით კი რეკლამასთან შედარებით. გარდა ამისა, საქონლის პიროვნული 

გაყიდვა დაკავშირებულია მომხმარებელთა მიერ სასურველი საქონლის 
მოძებნისათვის საჭირო დროით და ფულად დანახარჯებთან. გასაღების 

სტიმულირების ამ ფორმისათვის დამახასიათებელია აგრეთვე მიმოქცევის 
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ხარჯების მაღალი დონე, რასაც არსებითად განაპირობებს ძირითადი კატძ- 
გორიის მუშაკთა დამატებითი კონტინგენტის მიზიდვა და მათი შენახვის 
ხარჯების ანაზღაურება. მის როლზე საკმაოდ უარყოფით გავლენას ახდენს 
აგრეთვე ცალკეულ მუშაკთა არაკეთილსინდისიერება, მათ. მიერ მომხმარებ- 
ელთა ზომაწონაში მოტყუების ფაქტების არსებობა, საქონლის შესაძენად 

მეეასსად მყიდველებზე · გადამეტებული ზემოქმედება გასაღების. დაჩქარ- 

საქონლის პიროვნულ გაყიდვას საერთოდ და, განსაკუთრებით. ჩვენ-. 
ში, ახასიათებს სხვა ნაკლოვანებანიც, მაგრამ ამის მიუხედავად იგი მაინც 

უნდა მივიჩნიოთ როგორც საქონლის გასაღების სტიმულირების ერთერთი 
მნიშვნელოვანი საშუალება და სავაჭრო ფირმის კონკურენტუნარიანობის 

ამაღლების აუცილებელი პირობა, 

ნ. პროპაგანდა, როგორც სტიმულირებისა და 

საზოგადოებასთან ურთიერთობის საშუალება. 

სტიმულირების სისტემაში რეკლამას, გასაღების სტიმულირებისა და 
პიროვნული გაყიდვის საშუალებებთან ერთად, გარკვეული წვლილი შეაქვს 
პროპაგანდას. სიტყვა "პროპაგანდა ლათინური წარმოშობისაა და ნიშნავს 

გავრცელებას. ჯანსაღი პროპაგანდა მისი გამოყენების ნებისმიერ დონეზე 
მიზნად ისახავს · სახოგადოებრივი აზრის ორგანიზებას, რაიმე იდეის ან 

მოძღვრების შესახებ. მაგალითად, პროპაგანდა საზოგადოებრივი წესრიგის 
განმტკიცების უპატრონო მოხუცთა დახმარების ქალაქის ეკოლოგიური 
პირობების გაუმჯობესების, მომხმარებელთა ინტერესების დაცვისა და სხვა 
ღონისძიებათა შესახებ. 

სხვადასხვა შინაარსისა და დანიშნულების პროპაგანდის განხორციელ- 

ებაში საკმაოდ მნიშვნელოვანი წვლილი შეაქვთ სავაქრო ფირმებსა და 
საწარმოებს, რაც, თავის მხრივ, ხელს უწყობს მათ შესახებ შეხედულება- 
თა ფორმირებას. 
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სავაჭრო ფირმის ან მისი საქონლის შესახებ საზოგადოებრივ აზრს 
საკმაოდ ხშირად უშუალოდ განაპირობებს არა პროდუქციის ხარისხი და 
კონკურენტუნარიანობა, არამედ მათ შესახებ საზოგადოებაში გავრცელებუ- 

ლი პოლიტიკური, ეროვნული, ეკოლოგიური, იდეოლოგიური და სხვა 
სახის შეხედულებანი. ნებისმიერმა სავაჭრო (საწარმოო) ფირმამ კომერცი- 

ული საქმიანობის სფეროში მნიშვნელოვანი წარმატებების მიუხედავად, 
შეიძლება დაიმსახუროს საზოგადოების გულისწყრომა და მისადმი მტრუ- 
ლი განწყობა თუნდაც იმის გამო, რომ მოქმედებს გამომწვევად, არღვევს 

საზოგადოებრვი ცხოვრების რიტმს „უგულებელყოფს ეკოლოგიურ 
მოთხოვნებს, აქტიურად არ მონაწილეობს ჰუმანიტარულ ღონისძიებებში 
და ა.შ. სავაჭრო ფირმის ან მისი საქონლის შესახებ უარყოფითი აზრის 

პირობებში ყოვლად წარმოუდგენელია მათი კომერციული წარმატებების 
შენარჩუნება და გამრავლება, რადგან ასეთ შემთხვევაში თითქმის უარყო- 
ფითი რეკლამის და გასაღების სტიმულირების ხასით გატარებული 
ნებისმიერი ღონისძიება. შექმნილი მდგომარეობიდან თავის დაღწევის უე- 
ბარ საშუალებად შეიძლება მოგვევლინოს ისეთი პროპაგანდა რომელიც 
ხელს შეუწყობს მისი პრესტიჟის ამაღლებას ხალხის თვალში. ეს კი 
შეიძლება მიღწეულ იქნეს ქვეყნის საზოგადოებრივ ცხოვრებაში ფართოდ 
ჩაბმის და მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებთან მჭიდრო კონტაქტე- 
ბის დამყარებით საზოგადოების” ფართო მასების „ურთიერთობის ხაზით 
გაწეულ ღონისძიებათა ერთობლიობა ცნობილია "პაბლიკ რილეიშნზ'-ის 
სახელწოდებით. ამ ინგლისურ სიტყვათა შერწყმა სიტყვასიტყვით ნიშნავს 
საზოგადოებრივ „ურთიერთობას. 'პაბლიკ რილეიშნზ”-ის ხაზით შესრულებუ- 
ლი და შესასრულებელი ღონისძიებებთ საზოგადოების ინფორმირება, 

როგორც წესი ხორციელდება პროპაგანდის დახმარებით. პროპაგანდა, 

როგორც "პაბლიდჭდ რილეიშნზ-ის გავრცელების თავისებური საშუალება, 
განსხვავდება რეკლამისაგან, უწინარეს ყოვლისა იმით, რომ იგი ინფორ- 
მაციის სხვადასხა საშუალებაში გადის „უფასოდ და არაკომერციულ 
საწყისებზე აგრეთვე იმით, რომ საზოგადოებასთან ურთიერთობის შესახებ 
გაწეული პროპაგანდა ატარებს უფრო მიზანმიმართულ და სისტემატურ 

ხასიათს სავაქრო ფირმამ სარეკლამო საშუალებები უნდა გამოიყენოს 

ყველა სიტუაციაში, ბაზარზე მისი მდგომარეობის მიუხედავად. თვით ბაზ- 
რიდან გასვლის შემთხვევაშიც კი, თუ, რა თქმა უნდა, იგი კვლავ აპ- 
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ირებს უკან დაბრუნებას. 

ფირმებისათვის ხელსაყრელი საზოგადოებრივი აზრის ჩამოყალიბების 
მიზნით, პროპაგანდას საფუძვლად უნდა დაედოს ისეთი იდეა, რომლის 

თანახმადაც, კომერციული საქმიანობის ძირითად ამოცანათა შორის წინა 

პლანზე იქნება წამოწეული საზოგადოებრივი ინტერესების სრულად გათვა- 
ლისწინებ და არა მოგების მასის გადიდება. ალნიშნულიდან გამომდი- 

ნარ, პროპაგანდისტული ხასიათის ინფორმაციაში  რეკლამისაგან 
განსხვავებით ყურადღება უნდა გამახვილდეს არა საქონლის შესყიდვის 

დაჩქარებაზე, არამედ მის როლზე და მნიშვნელობაზე რესურსების რაც- 
იონალურდ ხარჯვას და ეკოლოგიური პირობებს გაუმჯობესებაში, 
მოსახლეობის შრომითი და საყოფაცხოვრებო პირობების სრულყოფაში, 
მოსახლეობის ჯანმრთელობის დაცვაში და ა.შ. ამგვარი ინფორმაციის მიღ- 
ების "შედეგად მოსახლეობას უჩნდება პროპაგანდის სახით გადაცემულ 
ღონისძიებაში მონაწილეობის სურვილი, რის შედეგად იგი მისდაუნებუ- 

რად გამოდის მომხმარებლის როლში, მაშასადამე უფასო პროპაგანდას 
ფირმისათვის გააჩნია საკმაოდ მაღალი გამოყენებითი მნიშვნელობა, რასაც 
კომერციულ საქმიანობაში, სამწუხაროდ, არ ექცევა ჯეროვანი ყურადღება. 

სავაჭრო ფირმის მიერ სტიმულირების ხაზით ჩატარებულ ღონისძიე- 
ბათა სისტემაში, პროპაგანდის როლის ამაღლების მიზნით, საჭიროა განი- 
საზღვროს მისი კომპლექსური პროგრამა რომელშიც თანმიმდევრულად 
იქნება ასახული ისეთი საკვანძო საკითხები, როგორიცაა: პროპაგანდის მი- 
ზანი პროპაგანდის ტექსტის  დამუშავებ, ინფორმაცის წყაროების 
შერჩევა პროპაგანდის პრაქტიკული განხორციელება და მისი სოციალურ- 

ეკონომიკური ეფექტიანობის შეფასება. 

საკონტროლო კითხვები: 

1. გასაღებისა და მარკეტინგის კონცეფციების შედარებითი დახასიათ- 

ება; 

2. გასაღების სტიმულირება და მისი ადგილი მარკეტინგის კომპლექს- 
ში; 
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3. გასაღების სტიმულირების მეთოდები და განმსახღვრელი ფაქტორ- 

გასაღების სტიმულირების კომპლექსური პროგრამა; 
რეკლამის არსი და როლი საქონლის გასაღების სტიმულირებაში; 

სარეკლამო ღონისძიებათა გეგმის შემადგენელი ნაწილები; 
სარეკლამო. ღონისძიებათა სოციალურ-ეკონომიკური ეფექტიანობა; 
საქონლის პიროვნული (პერსონალური) გაყიდვის როლი გასაღების” 

სტიმულირებაში; 
9. პროპაგანდა როგორც საზოგადოებასთან ურთიერთობის (პაბლიკ 

რილეიშნზე საშუალება; 

10. პროპაგანდისა და რეკლამის ურთიერთგანმასხვავებელი ნიშნები. 
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XV თავი 

საერთა“მირისო მარკეტინგი და საბარეო სავაზჭზრო 

ოპერაციები 

1. საერთაშორისო მარკეტინგის შინაარსი და ამოცანები. 

თანამედროვე ეტაპზე ქვეყნის ეკონომიკური ძლიერების აღმავლობა 

და საბაზრო მეურნეობის სრულყოფა, მისი მაღალი შინაგანი პოტენციუ- 

რი შესაძლებლობების მიუხედავად თითქმის შეუძლებელია საგარეო 
ეკონომიკური „ურთიერთობების განვითარებისა და შრომის საერთაშორისო 
დანაწილებაში მისი აქტიური ჩართვის გარეშე. 

ამჟამად ჩვენი რესპუბლიკის საგარეო ეკონომიკური ურთიერთობების 
მოცულობასა და შინაარსზე ძალზე უარყოფით გავლენას ახდენს ქვეყნის 

საერთო კრიზისი რომელიც ერთნაირად მოიცავს პოლიტიკურ, სოცია- 
ლურ, ეკონომიკურ და იდეოლოგიურ სფეროებს, 

საგარეო ეკონომიკური ურთიერთობების დაბალ დონეს მნიშვნელოვ- 
ნად განაპირობებს აგრეთვე თვით ამ სფეროში არსებული ნაკლოვანებები, 

რაც უმეტესწილაღ გამოწვეულია სათანადო თეორიული ცოდნის უქონლ- 
ობითა და პრაქტიკული გამოუცდელობით. სწორედ ამ ხასიათის ნაკლოვ- 
ანებათა ნაწილობრივი გამოსწორება წარმოადგენს კურსის 
'საერთაშორისო მარკეტინგი' ერთერთ ძირითად ამოცანას, რომლის 

საკვანძო საკითხები და პრობლემები შემჭიდროებული სახით განხილულია 
წინამდებარე თავში. 

საბაზრო ეკონომიკის პირობებში, საწარმოები იძენენ სრულ დამოუკ- 
იდებლობას თავიანთ ' საქმიანობაში. მიუხედავად იმისა თუ საით იქნება 
იგი მიმართული საშინაო თუ საგარეო ბაზარზე. საქართველოს ეროვ- 

ნულ ბაზარზე, რომელიც ხასიათდება ადგილობრივი საქონლის წარმოების 
და მიწოდების სიმცირით, საწარმოო და სავაჭრო ფირმები თითქმის არ 
განიცდინ მარკეტინგის საჭიროება, რადგან მის გარეშეც იოლად 

ახერხებენ საქონლის გასაღებას ქვეყნის შიგნით ე.წ. გამყიდველის  ბა- 
ზარზე. სრულიად განსხვავებულ მდგომარეობაში ექცევიან ამ მიმართებით 

ის ფირმები, რომლებიც. აპირებენ საგარეო. ბაზარზე გასვლას, სადაც. საჭ- 
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ონლის მიწოდების მეტობა მოთხოვნაზე ჩვეულებრივ მოვლენად არის მიჩ- 

ნეული და ამის გამო, თითქმის წარმოუდგენელია საქონლის რეალიზაცია 
სათანადო მარკეტინგულ ღონისძიებათა გატარების გარეშე. 

საერთაშორისო მარკეტინგი ისე როგორც მარკეტინგი საერთოდ, 
შეიძლება განხილულ იქნეს ორ ასპექტში როგორც კონცეფცია და 
როგორც საქმიანობა. პირველ გაგებაში იგულისხმება ფირმის წარმოებისა 
და გასაღების საქმიანობისა და მასთან დაკავშირებით, საბაზრო ურთიერ- 

თობთა მართვს მეცნიერულად დასაბუთებულ შეხედულებათა 
ერთობლიობა აქ მხედველობაში მიღებული ყველა ოთეორიულ- 
მეთოდოლოგიური და ორგანიზაციული ხასიათის საკითხები რომელთა 

მოთხოვნების შესაბამისად საწარმოო მოქმედებს ბაზარზე რაც შეეხება 
მარკეტინგს როგორც საქმიანობას, იგი ხშირად პრაქტიკული მარკეტინგის 

სახელწოდებითაკ არის ცნობილი და მოიცავს იმ ღონისძიებათა 
ერთობლიობას, რომელიც ემსახურება მომხმარებელთა სხვადასხვა მოთხოვ- 
ნილების დაკმაყოფილებას ყიდვა-გავჟვიდვს გზით. ამგვარ. ლონისძიებათა 
კომპლექსში განსაკუთრებით აღსანიშნავია მიზნობრივი საგარეო ბაზრისა- 

თვის საჭირო საქონლის შექმნა ფასებს პოლიტიკის დამუშავება, 
საქონელმოძრაობის რაციონალური გზებისა და საშუალებების გამოვლენა 

და გასაღების მასტიმულებელ ღონისძიებათა განხორციელება. 
თანამედროვე საერთაშორისო მარკეტინგზე მოთხოვნები ყალიბდება 

თანდათანობით მეორე მსოფლიო ომის შემდეგ, რომელიც განსაკუთრებით 
საგრძნობი გახდა 60-იან წლებში. აღნიშნულ გარემოებახე გავლენა ერთი 
მხრივ ქვეყანაში მეცნიერულ-ტექნიკური პროგრესს დაჩქარება და 

წარმოების პროცესში ადამიანისმიერი ფაქტორების გააქტიურებამ, ხოლო 
მეორე მხრივ, ეროვნული ბაზრების გაჯერებამ სამომხმარებლო საქონლით 
(რამაც გამოიწვია კონკურენციული ბრძოლის გამწვავება და შესაბამისად, 
ფირმების ლტოლვა საგარეო ბაზრებზე საქონლის გასაღებისათვის). 

ამ ფაქტორების გამო არსებითად შეიცვალა საგარეო ბაზრებზე 
ორიენტირებული ფირმებისა და საწარმოების საქმიანობის შინაარსი და: 

ამოცანები თუ ადრეულ წლებში ისინი ნაკლებ ყურადღებას უთმობდნენ 
გასაღების ბაზრების კვლევას, აღნიშნული პერიოდიდან მათ საწარმოო და 

გასაღების საქმიანობას საფუძვლად დაედო კონკრეტულ მომხმარებელთა 

მოთხოვნილებანი რადგან უმისამართო საქმიანობის შედეგად ფირმების 
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უმეტესობა სულ უფრო ხშირად ღებულობდა ზარალს. 
ნებისმიერი ფირმის გასვლა საგარეო ბაზარზე გამოწვეულია არა უბ- 

რალთდ დცნობისმოყვარეობით  რომანტიზმითთას და უცხო მხარეში 

მოღვაწეობის სურვილით, არამედ იძულებით, საქმიანობის გაფართოების 

დაუოკებელი სურვილითა და სხვა ობიექტური ფაქტორებით, ყველასათვის 
კარგად არის ცნობილი რომ საერთაშორისო მარკეტინგი თავისი მასშ- 

ტაბებით სირთულითა და რისკის ფაქტორის სიმწვვით არსებითად 

განსხვავდება საშინაო მარკეტინგისგანი საგარეო ბაზარზე მარკეტინგულ 

ღონისძიებათა ეფექტურად განხორციელება მოითხოვს უცხო გარემოსთან 

ადაპტირებას, მომხმარებელთა ზნე-ჩვეულებებისა და ადათ-წესების შესწავ- 
ლას, ენობრივი ბარიერის გადალახვას და სხვა უამრავი გარემომცველი 
ობიექტური ფაქტორების გათვალისწინებას (პოლიტიკური, ეკონომიკური, 

სოციალური, დემოგრაფიული და სხვა). ამ სიძნელეების მიუხედავად, განვ- 
ითარებული ქვეყნების საწარმოო და სავაჭრო ფირმებისა და კომპანიების 

მნიშვნელოვანი ნაწილი სულ უფრო მეტად გადის ეროვნული ბაზრების 
ფარგლებს გარეთ. აღნიშნული პროცესების არსებობას საშინაო ბაზარე- 
ბის საქონლით გაჯერებასთან ერთად, გარკვეულწილად განაპირობებს ქვეყ- 
ნის შიგნით შექმნილი მდგომარეობა, მთავრობის მიერ ანტისამეწარმეო 
კანონების მიღება, გადასახადების ზრდა, უცხო ვალუტის მიზიდვის მიზ- 
ნით, სახელმწიფოს მიერ ფირმებისათვის საგარეო ბაზარზე გასასვლელად 

ხელშემწყობი პირობების შექმნა და სხვა. 

საგარეო სავაჭრო საქმიანობას ძირითადად ახორციელებენ განვითარე- 
ბული ქვეყნების მსხვილი ფირმები და კომპანიები. მაგალითად, ამერიკული 

ფირმები "კოკაკოლა და "ქსეროქსი თავიანთი შემოსავლების მთლიანი 
მოცულობის 2/5-ხე მეტს ღებულობენ საზღვარგარეთის ქვეყნებიდან. სა- 
გარეო ვაჭრობის მაღალი დონით ხასიათდებიან აგრეთვე ისეთი საყოველ- 
თაოდ ცნობილი ფირმები და კომპანიები როგორიცაა "მაკდონალდსი", 
"ფოლკა)ვაგენი“, "ტოიოტა" და სხვა საგარეო ვაჭრობის ხაზით ასეთი დიდ- 

მასშტაბიანი ოპერაციების წარმატებით განხორციელება, ბუნებრივია, ყოვ- 

ლად წარმოუდგენელა ამ ტრანსნაციონალური კომპანიების მიერ 

საერთაშორისო მარკეტინგული საქმიანობის მაღალ დონეზე წარმართვის 

გარეშე. (ტრანსნაციონალური კომპანია ეწოდებ ისეთ ფირმებს, 

რომლებიც თავიანთ საქმიანობას უმეტესწილად ახორციელებენ თავიანთი 

373



ქვეყნის ფარგლებს გარეთ, ე.ი. საზღვარგარეთის ბაზრებზე), 

საჭიროდ მიგვაჩნია აღვნიშნოთ, რომ ზოგჯერ ცნება “საერთაშორისო 
მარკეტინგი გაიგივებულია "საერთაშორისო კომერციულ საქმიანობასთან“, 
რაც, ჩვენი” აზრით, არასწორია საერთაშორისო მარკეტინგი გაცილებით 
უფრო ღრმა შინაარსის გაგებაა, ვიდრე საერთაშორისო კომერციული საჭ. 

მიანობა და ეს უკანასკნელი შეადგენს მის მხოლოდ ზედაპირულ ნაწილს, 
მხატვრული შედარების მიხედვით საერთაშორისო მარკეტინგი შეიძლება 
გავუტოლოთ აისბერგს ხოლო კომერციული საქმიანობა მის მხოლოდ 

ზედა ნაწილს. 

მარკეტინგული საქმიანობა მოიცავს საკმოდ რთულ და მრავალფერ- 
ოვან პროცესებს რომელთა შედეგები პირდაპირ აისახება კომერციულ 

საქმიანობაში. საერთაშორისო მარკეტინგის შინაარსი და ფუნქციები. მი- 
მართულია იმ ძირითადი და მრავალპროფილიანი ამოცანის წარმატებით 
შესასრულებლად, რომელიც გულისხმობს მომხმარებელთა მოთხოვნილების 
შესაბამისი საქონლის შექმნას და გასაღებას მინიმალური დანახარჯებითა 
და უმოკლეს ვადებში ამ ძირითადი ამოცანის შესასრულებლად კი 

საჭიროა ისეთ მარკეტინგულ ღონისძიებათა თანმიმდევრულად გატარება, 
როგორიცაა: ბაზრის კვლევა და მომხმარებელთა მოთხოვნილებების ზუს- 
ტად განსაზღვრა, მიზნობრივი ბაზრის შერჩევა, ახალი საქონლის დამუშა- 
ვება ან არსებულის მოდიფიცირება კონკრეტული საქონლის წარმოების 
და გასაღებისასთვის საჭირო დანახარჯების წინასწარ დადგენა, 
ფასწარმოქმნის სტრატეგის დამუშავებ, საქონლის მოსალოდნელი 

კონკურენტუნარიანობის განჭვრეტა, საქონლის გასაღების პოლიტიკის გან- 

სახღლრა (მისი "წარმოების შესაებ გადაწყვეტილების მიღებამდე), 
საქონელმოძრაობის არხების დადგენა, გასაღების მასტიმულებელ ღონისძიე- 
ბათა წინასწარი დამუშავება და ამ საქმიანობის შესასრულებლად ფირმის 
პოტენციურ საექსბორტო შესაძლებლობათა გამოვლენა. 

საგარეო ბაზარზე ფირმის დაუბრკოლებლად გასვლისა და საფუძვლი- 
ანად დამკვიდრებისათვის შესასრულებელი სამუშაოებისა და ღონისძიებე- 
ბის თანმიმდევრობა შეიძლება შემდეგნაირად წარმოვადგინოთ (იხ,ნახ.2თ: 
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ნახ. 20 

ფირმის ძირითად საექსპორტო მარკეტინგულ ღონისძიებათა შინაარსი 
და შესრულების თანმიმდევრობა 

    

  

საგარეო ბაზ- |__| ბაზრის ცვლილების ფირმის საექსპორ- 

რის შესწავლა · პროგნოზირება ტო შესაძლებლო- 
ბათა შეფასება       

| 
ექსსორტის | | ტაქტიკ- | | მოთხოვნის ფორმირ-| _ ყველა 

სტრატეგიის გან-| |ის დამუ- | ება და გასაღების ღონისძიების 
საზღვრა შავება სტიმულირება კონტროლი “ 

სქემაში შეტანილ თითოეულ უჯრედს გააჩნია თავის ქვეტექსტი, 
რომლებიც უშუალოდ გამომდინარეობენ ერთმანეთისგან და განაპ- 

ირობებენ ერთმანეთს. ასე, მაგალითად, ბაზრის პროგნოზირება ყოვლად 

წარმოუდგენელია მისი არსებული მდგომარეობის” შესწავლის გარეშე, 
ექსპორტის ტაქტიკის განსახღვრა - მისი სტრატეგიული მიზნების გარეშე 
და ა.შ. სწორედ ამიტომ, საერთაშორისო მარკეტინგული საქმიანობის მა- 

ღალ დონეზე წარმართვისათვის მისი ყველა შემადგენელი ელემენტი 
განილულ „უნდა იქნე, არა იზოლირებულად, არამედ კომპლექსურად, 
მიზეზშედეგობრივ კავშირში. 

აღნიშნული საკითხების წინასწარი დამუშავების შემდეგ _ ფირმას 
ძირითადი ყურადღება გადააქვს კომერციულ საქმიანობაზე. იგი ძირითადად 
მოიცავს საქმიანობის იმ. სფეროს, რომელიც დაკავშირებულია საქონლის 
გასაღებასთან, მიუხედავად იმისა, თუ როდის ხდება საქონლის გასაღება. - 
მის წარმოების დამთავრებამდე (წინასწარი შეკვეთების მიხედვით) თუ 
წარმოების დამთავრების შემდეგ კომერციულ საქმიანობაში ძირითადი 

ადგილი „უკავია ისეთ ოპერაციებს, როგორიცაა: მომხმარებელთა მოთხოვ- 
ნის შესწავლა, მომხმარებლებთან და ბაზრის სხვა კონტრაგენტებთან 
მწარმოებელი, - გამსაღებელი, სატრანსპორტო, სარეკლამო და სხვა სახის 
საწარმოები ზელშეკრულების გაფორმება საქონლის ყიდვა-გაყიდვის და 
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მომსახურების შესახებ საქონლის გამზადება სარეალიზაციოდ, მიწოდება, 

ანგარიშსწორება საქონლის მიმწოდებლებთან და სხვა სუბიექტებთან. 
კომერციულ საქმიანობაში გარკვეული ადგილი „უკავია საქონელმოძრაობას- 

თან დაკავშირებულ შიდა საფირმო საქმიანობას, კერძოდ, სატრანსპორტო- 
საექსპედიციო ოპერაციებს, საქონლის შენახვის დახარისხების, დამუშავების 
ორგანიზაციულ საკითხებს და ა.შ. 

ყოველივე ზემოაღნიშნულიდან გამომდინარე შეიძლება გავაკეთოთ 

დასკვნა რომ კომერციული საქმიანობა უმეტესწილად წარმოგვიდგება 

როგორც ფირმის საგარეო საქმიანობა, მაშინ როდესაც, მარკეტინგულ 

ღონისძიებათა განხორციელების პროცესში, საბაზრო მოთხოვნის შესაბამი- 

სად, ძირითადი ყურადღება გადატანილია შიგასაფირმო მართვაზე. 

2. საბარეო ბაზრის კვლევა, როგორც საემრთაშორისო 

მარკეტინბის სფეროში ძირითად გადაწყვეტილებათა მიღების 

წინა პორობა. 

საერთაშორისო მარკეტინგული კვლევის ეფექტურად წარმართვა 

ორგანულად არის დაკავშირებული საგარეო ბაზრის კვლევასთან. საგარეო 

ბაზარი წარმოადგენს გაცვლის სფეროს, რომლის ხასიათს სხვადასხვა ფაქ- 

ტორებთან ერთად მნიშვნელოვნად განაპირობებს გასაცვლელი საქონლის 

სახ, და გაცვლის კონტრაგენტთა ეკონომიკური ურთიერთობანი. საშინაო 

ბაზრისაგნ განსხვავებით იგი მოიცავს მოცემული ქვეკნის გარეთ 

განხორციელებულ გაცვლით „ურთიერთობებს, საგარეო ბაზარზე გაცვლის 

ობიექტი შეიძლება იყოს საქონელი, მომსახურება ფასიანი ქალალდები, 
სამუშაო ძალა. მოცემულ შემთხვევაში ჩვენი განხილვის ობიექტს ძირითა- 

დად წარმოადგენს სასაქონლო ბაზარი მოცემული ქვეყნის ფარგლებს 

გარეთ საქონლის ყიდვა-გაყიდვის გარიგებები უმეტესწილად ხორციელდება 
ისეთი შუამავალი ბაზრის სახესხვაობების მეშვეობით, როგორიცაა: ბირჟა, 

აუქციონი ვაჭრობა საზღვარგარეთის სასაქონლო ბირჟებზე გარიგებები 

უმეტესწილად ხორციელდება ერთგვაროვან, ურთიერთშეცვლდ და 
ხარისხობრივად ერთგვაროვან საქონელზე (შაქარი ფერადი , ლითონი, 
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კაკო და სხვა. აუქციონების დახმარებით ძირითადად იყიდება მკვეთრად 
გამოხატული ინდივიდუალური ნიშან-თვისებების საქონელი (ჩაი, ხილბოსტ- 
ნეული, თევზი, საქონელი და სხვა, ბაზრობების დახმარებებით კი რეა- 

ლისდება  უნიალური და რთული ასორტიმენტს საქონელი 
(მანქანა-დანადგარები მოწყობილობანი და სხვა, რომელიც მოითხოვს ყი- 
დვა-გაყიდვის მონაწილე მხარეთა შორის შეთანხმებას საქონლის ტექნიკ- 

ურ ეკონომიკურ მახასიათებლების და რეალიზაცის კომერციული 
პირობების შესახებ (21,37). 

ბაზრის კვლევა წარმოადგენს საერთოდ მარკეტინგული კვლევის 
ძირითად მიმართულებას, რომელიც მიზნად ისახავს წარმოებისა და გა- 
საღები” მართვის შეხამებას მომხმარებელთა ინტერესებისადმი. იგი გა- 

ნიხილლება როგორც განუწყვეტელი პროცეს, რასაც განაპირობებს 
ბაზარზე მიმდინარე მოვლენების კერძოდ, მოთხოვნა-მიწოდებასს შორის 

თანაფარდობის განუხრელი ცვლილება. 
საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ საერთაშორისო მარკეტინგულ კვლ- 

ევასს საკმაოდ ზშირად აიგივებენ ბაზრის კვლევასთან რაც არასწორია. 

მარკეტინგული კვლევა გაცილებით უფრო ფართო გაგებაა, რადგან იგი 
კონკრეტული ბაზრის პირობებისა და მასში მიმდინარე ურთიერთობების 
შესწავლასთან ერთად, მოიცავს აგრეთვე მიზნობრივ ბაზარზე შეღწევისა 

და დამკვიდრებისათვის ფირმის შესაძლებლობათა გამოვლენას. 
საერთაშორისო მარკეტინგი საშინაო მარკეტინგისგან განსხვავებით, 

ხშირრდ „უდიდეს რისკთან და სირთულეებთან არის დაკავშირებული. 
ამიტომ ფირმის საგარეო ბაზარზე გასვლამდე საჭიროა მიზნობრივი ბაზ- 

რის თანმიმდევრული და კომპლექსური შესწავლა. კერძოდ, უნდა დად- 
გინდნის საგარო ბაზრს ტერიტორი, მოსახლეობს რაოდენობა, 

ეკონომიკური და პოლიტიკური გარემო, ეროვნული ადათ-წესები, კულტუ- 
რა, საკანონმდებლო აქტები და სხვა აღნიშნულ ფაქტორთა შორის თავ- 
ისი მნიშვნელობით განსაკუთრებით აღსანიშნავია ფირმისთვის საინტერესო 
ქვეყნის ეკონომიკური მდგომარეობის შესწავლა ისეთი ნიშნებისა და მა- 
ჩვენებლების მიხედვით, როგორიცაა: მეურნეობის განვითარების დონე და 

სტრუქტურა, მოსახლეობის ფულადი შემოსავალი, მისი განაწილების ხასია- 
თი და ცვლილების ტენდენციები. 

მსოფლიოს ყველა ქვეყანა ეკონომიკური განვითარების დონისა და 
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მეურნეობის სტრუქტურის მიხედვით შეიძლება დაიყოს შემდეგ ძირითად 

ჯგუფებად: ეკონომიკურად განვითარებული ქვეყნები, განვითარებადი: ქვეყნ- 
ები (რომლის სტატუსიც ამჟამად გააჩნია საქართველოს), ნედლეულის 
უპირატესად საზღვარგარეთ გამტანი ანუ ეკონომიკურად ნაკლებად განვი- 
თარებული ქვეყნები ეკონომიკურად განუვითარებელი ანუ ნატურალური 
მეურნეობის ქვეყნები მოსახლეობის ოჯახური შემოსავლების მიხედვით კი 

ქვეყნები იყოფა დაბალშემოსავლიან, საშუალო და მაღალშემოსავლიან ქე- 
ყნებად. 

ქვეყნებს კლასიფიკაცია წარმოების განვითარების და ოჯახური 
შემოსავლების დონის მიხედვით საშუალებას იძლევა მიახლოებით განვსაზ- 

ღვროთ თუ რამდენად შეესატყვისება თითოეული კონკრეტული ქვეყანა 
ფირმის საექსსორტო შესაძლებლობებსა” და სასაქონლო სტრუქტურას. 
ეკონომიკური ხასიათის ფაქტორთა შორის ყურადღების განსაკუთრებულ 

გამახვილებას საჭიროებს აგრეთვე ინფლაციური პროცესების მიმდინარეო- 
ბა. 

საზღვარგარეთის ქვეყნების ბაზრებზე ფირმის გასვლს მი- 
ზანშეწონილობას მნიშვნელოვნად განაპირობებს მათში არსებული პოლი- 
ტიკური ვითარება და მოქმედი საკანონმდებლო აქტები. კერძოდ, ქვეყნის 

პოლიტიკური სტაბილურობა, სავალუტო შეზღუდვები, მისი საფინანსო-საკ- 
რედიტო და საბიუჯეტო პოლიტიკა, სახელმწიფოს მიერ უცხოური ფირმე- 
ბისათვის ხელშემწყობი პირობებს შექმნ. საქართველო ამჟამად 
დაინტერესებულია რესპუბლიკის ტერიტორიაზე უცხოური ფირმების მოზი- 
დვითა და საქმიანობის ყოველმხრივი გაშლა-გაფართოებით. ამ მიზნით საკ- 

ანონმდებლო და აღმასრულებელი ორგანოები სათანადო კანონებსა და 
დადგენილებებსაც ამუშავებენ; მაგრამ პრაქტიკული შედეგი ძალზე არა- 
სახარბიელოა ქვეყნის შინგით შექმნილი არასტაბილური პოლიტიკური 
ვითარების, მძიმე კრიმინოგენური მდგომარეობისა და ადამიანთა სოცია- 

ლური უფლებების დაუცველობის გამო. 
საერთაშორისო მარკეტინგული საქმიანობის ხასიათსა და შინაარსზე 

ასევე დიდ გავლენას ახდენს მოსახლეობის ადათ-წესები, ფსიქიკური თვისე- 
ბები, კულტურა და განათლების დონე. 

საგარეო ბაზრის შერჩევამდე ფირმამ აღნიშნული ფაქტორების გათვ- 
ალისწინებით წინასწარ უნდა განსაზღვროს: დროის გარკვეულ პერიოდში 
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საზღვარგარეთ გასატანი პროდუქციის მოცულობა; მიზნობრივი ბაზრების 

რაოდენობა და პარამეტრები, რომელზეც ფირმა აპირებს პროდუქციის. გ> 
ტანას; ბაზრის სახეები რომლებიც თავისი პოლიტიკური, ეკონომიკური, 

სოციალური, დემოგრაფიული გარემოთი, ნაციონალური  ჩვევებითა და 
გეოგრაფიული მდებარეობით ყველაზე უფრო მეტად შეესატყვისება  ფირ- 
მის ინტერესებს. 

საზღვარგარეთის ბაზარზე გასვლა. ფირმამ. შეიძლება. განახორციელოს 
ექსპორტის, ერთობლივი სამეწარმეო საქმიანობისა” და პირდაპირი ინვენ- 

სტირების გზით (26, 620. მათგან ყველაზე მარტივ და გავრცელებულ 

ფორმას წარმოადგენს ექსპორტი, რომელიც გულისხმობს ფირმის მიერ 

საქონლის · გატანას _ საზღვარგარეთის ბაზარზე საკუთარი - მარკეტინგული 
ოპერაციების _ დახმარებით · (პირდაპირი ექსპორტი ან _ დამოუკიდებელი 
მარკეტინგული ორგანიზაციების შუამავლობით (ირიბი ექსპორტი). ექსპორ- 

ტის ეს ბოლო სახესხვაობა, თავისი ეკონომიურობისა და სხვა დადებითი 
თვისებების გამო, განსაკუთრებიძთ ფართოდ გამოიყენება ახალბედა და 

შედარებით მცირე მოცულობის ფირმების მიერ, რომელთაც არ გააჩნიათ 
სათანადო გამოცდილება ან სახსრები შესაბამისი სამსახურების. მუდმივ 

შესანახად. ფირმის მიერ განხორციელებული საექსპორტო ღონისძიებანი 

შეიძლება იყოს ეპიზოდური ან რეგულარული და აქტიური (რომლის 
დროსაც ფირმა განუხრელად აფართოებს მიზნობრივ ბაზარზე საექ- 

სპორტო ოპერაციებს. 
საგარეო ბაზარზე საქმიანობის განხორციელების ერთ-ერთ ძირითად 

მიმართულებად, ექსპორტთან ერთად, მიჩნეულია ერთობლივი საწარმოების 
შექმნა. პარტნიორი ქვეყნებს ინიციატივით ერთობლივი მეწარმეობა 

შეიძლება განხორციელდეს სხვადასხვა გზით, კერძოდ, ლიცენზირებით, 
ერთობლივი მფლობელობის საწარმოების შექმნით, კონტრაქტის მიხედვით 
საწარმოს მართვით. 

ლიცენზირება გულისხმობს ფირმის მიერ. საზღვარგარეთელი პარტნიო- 
რისათვის უფლების დროებით მიცემას (მთლიანი ან ნაწილობრივი გაყიდვ- 
ის გზით სასაქონლო ნიშნის პატენტის საწარმოებს ტექნიკური 

პროცესების გადაწყვეტის ან სხვა ფასეულობათა გამოყენების შესახებ, 
რომლის სანაცვლოდაც იგი ღებულობს გარკვეულ გასამჯელოს პონორარის 
ან სალიცენზიო გადასახადის სახით. პატენტის ლიცენზირება ნაწილობრივ 
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ან მთლიანად შეიძლება გარკვეული ვადით. ლიცენზირებული ერთობლივი 
საწარმოს ტიპურ ნიმუშად შეიძლება მივიჩნიოთ ამერიკული ფირმა ”კოკა- 

კოლა, რომლის მიერ შეთავაზებული რეცეპტების და ტექნოლოგიური 
პროცესების შესაბამისად ჩვენს რესპუბლიკაში ამჟამად იწარმოება ამავე 

სამარკო სახელწოდების გამაგრილებელი წყალი. 
ერთობლივი მფლობელობის საწარმოს შექმნა და მისი საქმიანობის 

მართვა, როგორც. წესი, ხორციელდება  საზღვარგარეთელ. პარტნიორებთან 
„კაპტალის ერთობლივი დაბანდების გზით. იგი იქმნება იმ შემთხვევაში, 
როდესაც ერთ-ერთ მხარეს საქმიანობის ჩასატარებლად არ გააჩნია საკმა- 

რისი რაოდენობის ფინანსური, მატერიალური ან შრომითი რესურსები. 
ამ ტიპის საწარმოს მრავალ დადებით თვისებასთან ერთად, გააჩნია გარკ- 

ვეული ნაკლოვანებაც. კერძოდ ის, რომ ხშირად გარკვეულად ძნელდება 
მონაწილე მხარეთა თანამშრომლობა მათი „ურთიერთგანსხვავებული მარკე- 
ტინგული მიზნების გამო. 

კონტრაქტის მიხედვით საწარმოს მართვა წარმოადგენს ერთობლივი 

მეწარმობის თავისებურ სახესხვაობას, მისი თავისებურება ისაა რომ ამ 
დროს ფირმა თავის საზღვარგარეთელ პარტნიორს სთავაზობს თავის 

ცოდნასა და გამოცდილებას (ნოუ ჰაუს). 
განვითარებული ქვეყნების მსხვილი ფირმები და კომპანიები საზღვარ- 

გარეთის ბაზრებზე გასასვლელად უკანასკნელ ხანებში საკმაოდ ხშირად 
მიმართავენ პირდაპირ ინვესტირებას, რაც ითვალისწინებს უცხო ქვეყნეზში 
კაპიტალის გატანასა და დაბანდებას სხვადასხვა სახის საწარმოების შესაქმ- 

ნელად. ამ მეთოდის მაღალ ეფექტიანობას უმეტესწილად განაპირობებს 
საწარმოთა მშენებლობის ადგილზე არსებული ნედლეულისა და სამუშაო 
ძალის შედარებით დაბალი ფასები, გამოსაშვებ პროდუქტზე მოთხოვნის 
მაღალი დონე და სხვა ფაქტორები. საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ სა- 

გარეუო ბაზარზე თავდაპირველად გასვლას ფირმების უმეტესობა იწყებს 
საქონლისა 7და ნედლეულის ექსპორტით ხოლო შემდეგ სულ უფრო 
მეტად მიმართავს ერთობლივ მეწარმეობასა და პირდაპირ ინვესტირებას, 

საგარეო ბაზარზე გასვლისათვის ამა თუ იმ მეთოდის (ექსპორტი, 
ერთბლივი მეწარმეობა, პირდაპირი ინვესტირება შერჩევის შემდეგ, ფირმა 
აკონკრეტებს მარკეტინგის კომპლექსის სტრუქტურას და იმ საშუალებებს, 
რომლებსაც იგი მიმართავს მიზნობრივ ბაზარზე სასურველი შედეგების 
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მისაღებად. საგარეო ბაზარზე შესაღწევად და წარმატებების მოსაპოვებ-, 
ლად ფირმის მიერ შეიძლება გამოყენებულ იქნეს მარკეტინგის სტანდარ- 

ტული ან ინდივიდუალური მიდგომა, პირველ შემთხვევაში იგი ნებისმიერ 

საგარეო ბაზარზე თავის საქმიანობას ახორციელებს შაბლონურად ან უმ- 
ნიშვნელო ცვლილებებით, ინდივიდუალური მიდგომის პირობებში კი, მარკ- 

ეტინგს კომპლექსის თითოეული ელემენტის (საქონელი, ფასები, 

განაწილების არხები და სტიმულირების მეთოდები) განსაზღვრა ხორციელ- 
დება კონკრეტული ბაზრის თავისებურებების გათვალისწინებით, 

ვ. საქონელი და საექსპორტო სასაქონლო პოლიტიკა 

საერთაშორისო მარკეტინბის კომპლექსში. 

ფირმის საგარეუო სავაჭრო ურთიერთობათა სისტემაში L .“-,ნელს 

ცენტრალური ადგილი უკავია,/ საექსსორტო ეწოდება ისეთ საქონელს, 
რომელიც დამზადებულია ძიზნობრივი საგარეო ბაზრის მოთხოვნათა გათვ- 

ალისწინებით. ეს განმარტება უფრო ნათელი გახდება, თუ მხედველობაში 
მივიღებთ იმ გარემოებას, რომ ქვეყნის შინა მოხმარებისათვის განკუთვნი- 

ლი საქონლის გატანა საგარეო ბაზარზე შეიძლება ჩაითვალოს მხოლოდ 
ექსპორტის მცდელობად, რაც „მეტეს შემთხვევში უარყოფითი 
შედეგებით მთავრდება. მაშასადამე, საექსსორტო საქონლის დამზადების 

დროს, წარმოებასა და რეალიზაციასთან დაკავშირებული ყველა საკითხის 
(ტექნიკური მახასიათებლები, მოხმარების ფასი, სერვისი, სარეკლამო უზ- 

რუნველყოფა და სხვა განხილვა უნდა განხორციელდეს მიზნობრივი სა- 

გარეო ბაზრის თავისებურებების გათვალისწინებით. 
საგარეო ბაზარზე ფირმა შეიძლება გავიდეს როგორც არსებული ან 

ნაწილობრივად მოდიფიცირებული, ისე სრულიად ახალი საქონლით. 
პირველ შემთხვევაში საქონელი საგარეო ბაზარზე გადის ყოველგვარი 

ცვლილების გარეშე ფირმამ ამგვარი საქონლის ექსპორტის შედეგად 
შეიძლება მიიღოს საკმაოდ მაღალი მოგება ან ზარალი. შედეგები დამოკ- 

იდებული იქნება ამ საქონლის მიმართ უცხო ქვეყნის მომხმარებლების 
მიერ წაყენებულ მოთხოვნაზე. საგარეო საქონლის უცვლელი სახით გატა- 
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ნას უმეტესწილად მიმართავენ იმ შემთხვევაში როდესაც იგი აღარ საღ- 
დება შინაგან ბაზარზე. ასეთი საქონელი საგარეო ბაზარზე, ქვეყნის შიგ- 
ნით არსებულ ფასებთან შედარებით, იყიდება გაცილებით იაფად, მაგრამ 
ფირა მაინც მიდის ამ დანაკარგზე რადგან გასაღების” სხვა 
შესაძლებლობა არ გააჩნია საგარეო ბაზარზე, საშინაო ბაზართან შედარ- 
ებით საქონლისს უფრო იაფად გაყიდვა ტცნობილია დემპინგის 
სახელწოდებით, რასაც საქონლის იმპორტიორი ქვეყნების საბაჟოები გა- 
ნუხრელად ებრძვიან ანტიდემპინგური გადასახადებისა და სხვა შემზღუე- 
დავი ღონისძიებების გატარების გზით. 

საზღვარგარეთის ქვეყნებში, რეალიზაციის თვალსაზრისით, პირველთან 
შედარებით, გაცილებით უფრო მომგებიანია ადგილობრივი პირობების გა- 

თვალისწინებით „ნაწილობრივ შეცვლილი (მოდიფიცირებული) ანუ ადაბ- 
ტირებული საქონელი. 

– საგარეო ბაზარზე ფირმა ხშირ შემთხვევაში გადის ახალი საქონლით. 
ახ-ლ საქონლად მიჩნეულია ისეთი პროდუქცია რომელიც ხელს უწყობს 
სრულიად ახალ მოთხოვნილებათა წარმოქმნს ან კიდევ არსებული 
მოთხოვნილების ახლებურად დაკმაყოფილებას, საგარეო ბაზარზე ახალი 
საქონელი წარმოადგენს კონკურენტებთან ბრძოლაში წარმატების მიღწევი- 
სა და მაღალი ფასების დაწესების გზით მოგების ზრდის მნიშვნელოვან 
საშუალება, ახალი საქონლის ეფექტიანობასს მნიშვნელოვნად “განაპ- 
ირობეს საგარყო ბაზარზპბუებ მისი დროულად გატანა.ა იგი უნდა 

განხორციელდეს მისი სასიცკოცხლლოლ ციკლის აღმავლობის ან სიმწიფის 
ეტაპზე რადგან სულ მცირე დაყოვნებამაც კი შეიძლება საგრძნობლად 
შეამციროს ეკსპორტიორი ფირმის პოტენციური მოგება. მაგრამ აქვე უნ- 

და აღინიშნოს ისიც, რომ აჩქარება ახალი საქონლის წარმოების მასშ- 

ტაბების გაფართოებისა და მისი საგარეო ბაზარზე გატანის დაჩქარების 
ხაზით გამართლებულია მხოლოდ იმ შემთხვევაში როდესაც იგი ხასიათდ- 
ება კარგი ტექნიკური თვისებებითა და ეკონომიკური მაჩვენებლებით. 
წინააღმდეგ შემთხვევაში საქონელი აღმობნდება ბაზრისთვის მიუღებელი 
და არაკონკურენტუნარიანი, რაც ფირმის ფინანსური მდგომარეობის გაუ- 
არესებასთან ერტად, მნიშვნელოვნად შელახავს მის პრესტიჟს კონკურენტ- 
ებსა და მომხმარებლებში. 

საგარეო. ბაზარზე, თავისუფლად შეღწევისა ,და წარმატებების მოპ- 
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ოვების მიზნით, თავდაპირველად უმჯობესია მხოლოდ ერთი დასახელების 

საქონლის, ან უკიდურეს შემთხვევაში, უაღრესად შეზღუდული რაოდენო- 
ბის სიახლის გატანა ერთი დასახელების საქონლით ვაჭრობის შემთხვევა- 

ში ბაზრის უუკთ ათვისბის მიზნით საჭიროა გამოვიყენოთ 

არადიფერენცირებული ან კონცენტრირებული მარკეტინგი, არადიფერენც- 
ირებული მარკეტინგი გულისხმობს მთლიან ბაზარზე (ბაზრის ყველა 

სეგმენტზე) მოქმედებას ერთი და იმავე საშუალებებისა და ღონისძიებების 
მიხედვით კონცენტრირებული მარკეტინგის პირობებში ფირმის მთელი 

ყურადღება და ძალისხმევა გადატანილია ბაზრის გარკვეულ ნაწილზე 
ერთ ან რამდენიმე სეგმენტზე. 

საერთაშორისო ვაჭრობაში ფირმის მარკეტინგული ღონისძიებების 

ეფექტიანობას არსებითად განსაზღვრავს. მისი. საქონლის. კონკურენტუნარი- 
ანობა, /კონკურენტუნარიანობა გულისხმობს საქონლის მახასიათებელ ნიშან- 

თვისებთა ერთობლიობა, რომლის მიხედვითაც იგი განსხვავდება 

კონკურენტი ფირმის ანალოგიური საქონლისაგან. მახასიათებელი ნიშან-თვ- 

ისებებიდან განსაკუთრებული მნიშვნელობა ენიჭება მოთხოვნილებათა დაკ- 
მაყკოფილეის ხარისს ან მოხმარების ფასს, მოხმარებს ფასი 

წარმოადგენ საქონლის გასაყიდდ და საექსპლოატაციო ფასების 
ერთობლიობას... იგი უმეტეს შემთხვევაში ასრულებს გადამწყვეტ როლს 

მომხმარებელთა მიერ ანალოგიური საქონლიდან კონკრეტული სახეობის 
შერჩევაში. _ სხვაგვარად არც _ შეიძლება - მოხდეს, რადგან ნებისმიერი 
მომხმარებელი საქონლის შეძენისს დაინტერესებულია მიიღოს რაც 

შეიძლბა მეტი სამომხმარებლო ეფექტი გაწეული დანახარჯების 
ერთეულზე გაანგარიშებით სწორედ ამ გარემოებით უნდა აიხსნას ის, 
რომ ავტომობილის საგარვო ბაზარზე გაცილებით მეტი მოთხოვნით 

სარგებლობს იმ მარკის მსუბუქი მანქანა რომელიც ხასიათდება მეტი 
მდგრადობით საწვავის ეკონომიკური ხარჯით, გამონაბოლქვის კარგი 

ფილტრაციითა და ·სხვა დადებითი თვისებებით. 
ცალკეულ შემთხვევაში საქონლის კონკურენტუნარიანობის დადგენა 

(განსაკუთრებით საწაროო დანიშნულების და ტექნიკურად რთული 

მოხმარების საგნების მიმართ). საგარეო ბაზარზე ხორციელდება ე.წ. · პარამ- 
ეტრული ინდექსების გამოყენებით. მისი დახმარებით განისაზღვრება ფირ- 

მის საქონლის  ტექნიკურ-ეკონომიკური მაჩვენებლების “შეფასებითი 
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თანაფარდობა კონკურენტი საქონლის ან იმ იდეალური საქონლის 
ტექნიკურ მაჩვენებლებთან, რომელიც ყველაზე უფრო მეტად შეესატყვისე- 
ბა მომხმარებელთა სურვილებსა და მოთხოვნილებებს ამ მეემთხვევაში 

შესადარი ე.ი. კონკურენტი და იდეალური საქონლის მაჩვენებლები 
შეიძლება წარმოვიდგინოთ 1-ის ან 100ის ტოლ სიდიდედ. ტექნიკური და 
ეკონომიკური მაჩვენებლების მიხედვით გაანგარიშებული კონკურენტუნარი- 

ანობის ინდექსების დახმარებით შეიძლება განისაზღვროს მოცემული საქო- 
ნლის კონკურენტუნარიანობის საერთო დონე. დავუშვათ, რომ საანალიზო 
საქონელი ტექნიკური მახასიათებლების მიხედით 30%-ით ჯობია 
კონკურენტ საქონელს, ეკონომიკური მაჩვენებლების მიხედვით 20%-ით 

ჩამორჩება მას. ასეთ შემთხვევაში საანალიზო საქონლის კონკურენტუნა- 

რიანობის საერთო მაჩვენებელი შეადგენს 1,04-ს (1,3. 0,8). მაშასადამე, 

შეიძლება ვივარაუდოთ, რომ ასეთი საქონელი კონკურენტ საქონელთან 
შედარებით, უფრო მყარად მოიკიდებს ფეხს ბაზარზე და თანდათანობით 
განიმტკიცებს პოზიციას. 

კონკრეტული სიტუაციების გათვალისწინებით საქონლის კონკურენტე- 
ნარიანობის დონე შეიძლება გავიანგარიშოთ სხვაგვარადაც. კერძოდ, ჯერ 

დავადგინეთ ცალ-ცალკე საანალიზო და კონკურენტ საეონელთა მაჩვენებ- 
ლებს თანაფარდობას მომხმარებლისთვს სასურველ მაჩვენებლებთან, 

ხოლო შემდეგ მათი ურთიერთშედარების გზით, განისახღვრება უფრო 
კონკურენტუნარიანი საქონელი. 

საქონლის კონკურენტუნარიანობის გასაანგარიშებლად ზემოთ აღნიშ- 
ნულ პარამეტრულ ინდექსებთან ერთად, მხედველობაშია მისაღები 

მომხმარებელთა შემოსავლისს დონე დაბალშემოსავლიან მომხმარებელთა 
ბაზარზე საქონლის კონკურენტუნარიანობას ძირითადად განსაზღვრავს ფა- 
სი რაც დაბალია საქონლის მოხმარებისა და, განსაკუთრებით, გასაყიდი 
ფასი, მით მაღალია მისი კონკურენტუნარიანობის მაჩვენებელი და. პირი- 
ქით. მაშასადამე თუ ამ ნიშნებით ·ვიმსჯელებთ, მაშინ ზემოთ მოტანილი 

მაგალითის მიხედვით, მაღალშემოსავლიან მომხმარებელთა. ბაზარზე გაცილ- 
ებთ უფრო კონკურენტუნარიანნი აღმოჩნდება საანალიხო საქონელი, 
რომელიც ტექნიკური მახასიათებლების მიხედვით 1.3ჯერ აღემატება 

კონკურენტ საქონელს. რაც შეეხება დაბალი შემოსავლისა მქონე მყიდველ- 
თა ბაზარს, აქ კონკურენტი საქონლის უპირატესობა არავითარ ექვს არ 
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იწვევს რადგან იგი ეკონომიკური მახასიათებლების მიხედვით გაცილებით 
უკეთესია (20%-ით) საანალიზო საქონელთან შედარებით. 

ზემოთ მოტანილი მაგალითების მიხედვით შეიძლება გავაკეთოთ კიდ- 
ევ ერთი, მეტად საყურადღებო ხაისათის დასკვნა, კერძოდ ის, რომ საქ- 

ონლის კონკურენტუნარიანობა ყოველთვის“ არ წარმოადგენს საქონლის 
ხარისხის ადეკვატურ გაგებას, საქონლის ხარისხი როგორც ვიცით, არის 
მის თვისებათა ერთობლიობა, რომელიც ახასიათებს საქონლის დანიშნულ- 
ებას, თავისებურებებს, სარგებლიანობასა და მომხმარებელთა მოთხოვნილე- 
ბების დაკმაყოფილების უნარს. მაშასადამე, საქონლის ხარისხი გაცილებით 
უფრო ღრმა შინაარსის გაგება, რომელიც კონკურენტუნარიანობასთან 

შედარებით გაცილებით ნაკლებად არის დამოკიდებული · ბაზრის სახესა. და 
მოთხოვნა-მიწოდებს შორის არსებულ თანაფარდობაზე, ე.ი, იმ 
ფაქტორებზე, რომლებიც არსებითად განსაზღვრავენ საქონლის კონკურენ- 
ტუნარიანობას, ნათქვამის დასამტკიცებლად შეიძლება გავიხსენოთ ამერიკ- 

ულ ფირმა "ქსეროქსი მიერ წარმოებული საკმაოდ მაღალხარისხოვანი 
ასლის გადამღებ-გამამრავლებელი მანქანის დაბალი კონკურენტუნარიანობა 
მასზე მოთხოვნის სიმცირისა და ძალზე მაღალი ფასების გამო. 

საჭიროა შევნიშნოთ, რომ ზოგჯერ საკმაოდ გაძნელებულია მთლია- 
ნად საქონლის ან მისი ძირითადი მახასიათებელი ნიშან-თვისებების (დიზა- 

ინი კომპლექტურობა და სხვა "კონკურენტუნარიანობის რაოდენობრივ 

მაჩვენებლებში განსაზღვრა. ასეთ შემთხვევაში მის დასადგენად უმჯობესია 
მომხმარებლებთან უშუალო კონტაქტის დამყარება სხვადასხვა საშუალებე- 
ბით (გამოფენა-გაყიდვა, მყიდველთა გამოკითხვა, მომხმარებელთა 

კონფერენცია და ა.შ.. 

საგარეო ბაზარზე საქონლის კონკურენტუნარიანობის რაოდენობრივ 
პარამეტრებს არცთუ იშვიათად განსაზღვრავს ფირმის მიერ მოგების გა- 
მიზნული ოდენობით მიღების სურვილი. მსგავს შემთხვევაში საქონლის 
კონკურენტუნარიანობის შენარჩუნებასა” და ამაღლებასთან დაკავშირებულ 
სამუშაოებს ფირმა ახორციელებს იმ მოცულობითა და თანამიმდევრობით, 

რომელიც უზრუნველყოფს დასახული მიზნის მიღწევას. მაშასადამე, საქო- 
ნლის კონკურენტუნარიანობის მართვა ზარისხს მართვასთან ერთად, 
წარმოადგენს “ბაზარზე მისი პოზიციების განმტკიცებისა და მომგებიანობის 

აუცილებელ პირობას. 
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საქონლის კონკურენტუნარიანობის ამაღლება ყოვლად წარმოუდგენე- 
ლია თვით მისი მწარმოებელი (გამსაღებელი) ფირმის კონკურენტუნარიან- 
ობის შემდგომი განმტკიცების გარეშე ფირმის კონკურენტუნარიანობის 

ამაღლება კი საქონლის წარმოების ტექნოლოგიური პროცესების სრულყო- 
ფასთან ერთად, მნიშვნელოვნად არის დამოკიდებული მისი კომერციული 
საქმიანობის შემდგომ განვითარებსა და სრულყოფაზე. მოთხოვნის 

შესწავლს გაუმჯობესება საქონლის განვადებიძთ გაყიდვა მყიდველთა 
სამომხმარებლო კრედიტით უზრუნველყოფა, -ფასების შემცირება, მომხმარ- 
ებლისაგან ნახმარი საქონლის მიღება გარკვეული საფასურის ანაზღაურე- 
ბით საჭირო ქსელის რაციონალური: აგება და განლაგება, 
საქონელმოძრაობის რაციონალიზაცია და ქსელის შეუფერხებლად მომარაგ- 

ება, ნედლეულის მიმწოდებლებთან და მზა პროდუქციის შემსკიდველებთან 
კავშირ-ურთიერთობის განმტკიცებ, საქონლის გაყიდვის შემდგომი 
მომსახურების სრულყოფა აი იმ საორიენტაციო ღონისძიებათა არასრუ- 

ლი ჩამონათვალი რომელთა განხორციელება უდავოდ ხელს შეუწყობს 
საგარეო ბაზარზე ფირმის -პოპულარობის ზრდასა და კონკურენტუნარიან- 
ობის ამაღლებას, 

საზღვარგარეთის მიზნობრივ ბაზარზე ფირმის საქონლის კონკურენ- 
ტუნარიანობს ამაღლების ერთ-ერთ ძირითად გზას საექსსორტო სა- 

საქოხნლოლ პოლიტიკის სწორად გატარებ წარმოადგენს საექსპორტო 
სასაქონლო პოლიტიკა საკმაოდ ტევადი გაგებაა და გულისხმობს ფირმის 
საქმიანობას იმ კურსისა და პრინციპების მიხედვით რომლებშიც უზრე- 

-ნველყოფენ საექსპორტო. საქონლის ასორტიმენტის რაციონალურ. ფორმირ- 
ებასა და ეფექტიან მართვას, · 

საგარეო ბაზრისს მიმრთ ფირმის საქონლის ადაპტაცი,ა მისი 
კონკურენტუნარიანობის  განმტკიცბა და რენტაბელურად მუშაობა 
წარმოადგენს . პირველი რიგის ამოცანებს რომელთა წარმატებით გადა- 
"საჭრელად საჭიროა ისეთ მოთხოვნათა შესრულება როგორიცაა: საექ- 
სპორტო საქმიანობის ძირითადი მიზნების ზუსტად განსაზღვრა, საგარეო 
მიზნობრივი ბაზრის ყოველმხრივ,თ სილრმისეული შესწავლა ფირმის 

შესაძლებლობათა სრულად გამოვლენა, საექსპორტო. საქმიანობის სტრატე- 
გიული და ტაქტიკური გეგმების დამუშავება. 

საეეპორტო სასაქონლო პოლიტიკის ეფექტიანობა ყოველ 
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კონკრეტულ სიტუაციაში დამოკიდებულია იმაზე, თუ ფირმის მიერ ბა- 
ზარზე გატანილი საქონლის ასორტიმენტი რამდენად შეესატყვისება, ერთი 
მხრივ მწარმოებელი (გამსაღებელი, ფირმის მატერიალურ, შრომით და 

ფინანსურ შესაძლებლობებს ხოლო მეორე მხრივ, საგარეო ბაზრის 

მომხმარებელთა მიერ მის წინაშე წაყენებულ მოთხოვნებს, ბუნებრივია, 
რომ ამ ორ, ურთიერთშემხვედრი მიმართულების მოთხოვნათა შორის 

ფირმის :· მოქნილი მანევრირება სრულადაც არ წარმოადგენს იოლად გადა- 

საჭრელ პრობლემას. მათ შორის ოპტიმალური თანაფარდობის დასამყარე- 

ბლად საჭიროა განუწყვეტელი მარკეტინგული კვლევა რომელიც „უნდა 
მოიცავდეს ბაზრის მოთხოვნის შესწავლას, საქონლის წარმოების პერსპექ- 
ტიული გეგმებისა და ამ გეგმის შესრულებისათვის საჭირო რესურსების 

ზუსტად განსაზღვრას ფასწარმოქმნის სტრატეგის დამუშავებასა და 
კონკურენტების შესაძლებლობათა ზუსტად შეფასებას. , 

საექსორტო სასაქონლო პოლიტიკის წარმატებით გატარების აუც- 
ილებელ პირობას წარმოადგენს აგრეთვე ფირმის საქმიანობის წარმართვა 

იმ ქვეყნების პოლიტიკური, სამართლებლივი და ეკოლოგიური მოთხოვ- 
ნების გათვალიწინებით, სადაც მას უხდება ფუნქციონირება. ' 

საგარეო ბაზარზბე ფირმის საქონლის მასობრივი რეალიზაციის 

დაწყებამდე, (ცალკეულ შემთხვევაში, სასურველია განვახორციელოთ სა- 
სინჯი (საცდელი) გაყიდვა. ამგვარი ღონისძიება მიზნად ისახავს საქონლის 

გასაღების სფეროში ხელშემშლელი და ხელშემწყობი ფაქტორების გამ- 
ოვლენასა და მათზე სათანადო რეაგირებისათვის ღონისძიებათა დამუშავე- 

ბას საცდელი გაყიდვისს დროს საჭიროა განისაზღვროს მომხმარებელთა 

დამოკიდებულება სარეალიზაციო საქონლისა და მისი მაწარმოებელი (გამ- 

საღებელი) ფირმის მიმართ. საცდელი გაყიდვის ჩატარება გამართლებულია 
მხოლოდ იმ შემთხვევაში როდესაც ფირმის პატრონი, როგორც ფსიქოლ- 

ოგიურად, ისე მატერიალურად, მზად არის მომხმარებელთა · სურვილების 
გათვალისწინებით საქონელში გარკვეული (ცვლილებების შესატანად. წინა- 
აღმდეგ შემთხვევაში ამგვარმა ლღონისძიებაბ შეიძლება საგრძნობლად გა- 
ანელოას ფირმის "შემართული და რისკიანი მოქმედება მიზნობრივ 

ბაზარზე. მხედველობაშია “მისაღები ის, რომ საქონლის საცდელ და მასო- 

ბრივ გაყიდვებს შორის დროის ინტერვალი უნდა იყოს რაც შეიძლება 

მცირ, რათა კონკურენტებმა არ მოასწრონ მოცემული ფირმის 
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კონტრსაწინააღმდეგო ღონისძიებების გატარება. 

საგარეუო ბაზარზე გატანილი ნებისმიერი საქონელი რაოდენ დიდი 

პოპულარობითაც არ უნდა სარგებლობდეს, გარკვეული პერიოდის შემდეგ 
თანდათანობით თმობს პოზიციებს და ბოლოს, მთლიანად ტოვებს ბა- 
ზარს დროის ეს "მონაკვეთი კომერსანტებსა და მარკეტოლოგების 

წრეში, ცნობილია საქონლის სასიცოცხლო ციკლის სახელწოდებით. იგი 
საგარეუო ბაზარზე (საშინაო ბაზრის მსგავსად, მოიცავს ოთხ ძირითად 

ეტაპს კერძოდ, დანერგვის “ზრდის, სიმწიფისას და დაცემის ეტაპებს, 

ერთი და იმავე საქონლის სასიკოცხლო ციკლის ხანგრძლივობა და მისი 
მონაცვლეობა საშინო და საგარეო ბაზარზე ზოგერ საგრძნობლად 

განსხვავდება ერთმანეთისგან ხშირია შემთხვევ, როდესაც ესა თუ ის 
კონკრეტული საქონელი ერთი ქვეყნის ბაზარზე იმყოფება დანერგვის სტა- 
დიაში, მეორე ქვეყანაში ზრდის ეტაპზე ხოლო მესამე ქვეყანაში იგი 

უკე ტოვებს ბაზარს ასეთი ვითარება დამოკიდებულია მრავალ 
სხვადასხვა ობიექტურ ფაქტორზე ქვეყნის, ეკონომიკური განვითარების 

დონეზე, კულტურაზე, ეროვნულ ადათ-წესებზე, მოდის 'მარმრუტზე' და 
სხვ. ქვეყნებს მიხედვით საკმოდ განსხვავებული სახთ არის 

წარმოდგენილი აგრეთვე საქონლის სასიცოცხლლ–ლ ციკლის სტრუქტურა. 
ასე მაგალითად, ერთ ქვეყანაში შედარებით. გაჭირვებული ან შემჭიდროვე- 
ბული სახით არის წარმოდგენილი დანერგვის ეტაპი, მეორეში ზრდის 

ან სიმწიფის ეტაპი, მესამეში საერთოდ არ ფიქსირდება რომელიმე მათგა- 
ნი და ა.შ. ყოველივე აღნიშნულის გათვალისწინებით, საგარეო ბაზარზე 

გასვლამდე ფირმამ საჭიროა დეტალურად განიხილოს ყველა შესაძლო 
შემთხვევა და მოამზადოს თითოეული მათგანის შესაბამისი მარკეტინგული 

გადაწყვეტილებანი. 

4. საბარეო კომერციული ოპერაციების შინაარსი და სახეები 

საგარეო ბაზარზე ფირმის მიერ მარკეტინგულ ღონისძიებათა ეფექტი- 
ანად წარმართვა მოითხოვს საერთაშორისო ვაჭრობის ორგანიზაციული 

საკითხების საფუძვლიან ცოდნასა და კომერციული საქმიანობის უნარიან 
მართვას საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ საკმაოდ ხშირად საერთაშო- 
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რისო კომერციული საქმიანობა გაიგივებულია საერთაშორისო ვაჭრობას- 
თან. ეს არცაა გასაკვირი, რადგან მათ შორის მართლაც არსებობს მრავ- 

ალი საერთო ნიშანი განსხვავება მათ შორის უმეტესწილად «უნდა 
ვეძიოთ რაოდენობრივ მხარეში, "საერთაშორისო ვაჭრობა" გაცილებით 
უფრო ფართო გაგებაა და "საერთაშორისო კომერციულ საქმიანობასთან” 

ერთად, იგი თავის თავში მოიცავს აგრეთვე იმ სავაჭრო-ეკონომიკურ საქ. 
მიანობას რომელიც თავისი შინაარსით არ ჯდება კომერციულ საქმიანო- 
ბაში, მაგრამ რეალიზდება საერთაშორისო ვაჭრობის არხების დახმარებით 
(2),2. აჭ მხედველობაში გვაქს ქვეყნებს შორის „ურთიერთობა 
წარმოებისა და მეცნიერულ.ტექნიკური «თანამშრომლობის სფეროებში. 
კერძოდ, შეთანხმებ წარმოების კოოპერირების და სპეციალიზაციის, 
ერთობლივი საწარმოების შექმნის, კლირინგულ საწყისებზე წარმოების სა- 
შუალებებისა და მოხმარების საგნების გაცვლის, სამეცნიერო-კვლევითი. სა- 
მუშაოების ერთობლივად წარმართვის და სხვა სავაჭრო-ეკონომიკური 
ხასიათის საქმიანობის შესახებ სხვადასხვა ქვეყნების საწარმოებსა და 
ფირმებს შორის ამგვარ შეთანხმებათა მნიშვნელოვანი ნაწილი ხორციელ 
დება საერთაშორისო სავაჭრო გარიგებების სახით, რომელიც საბოლოო 
ჯამში ხელშეკრულების ფორმით გვევლინება. წინამდებარე ნაშრომში ყე- 
რადღება უპირატესდ გამახვილებულია საერთაშორისო ვაჭრობის იმ 
ნაწილზე, რომელიც მოიცავს ფართო მოხმარების საქონელს, საგარეო 
სავაჭრო საქმიანობა ხორციელდება . საგარეო კომერციული ოპერაციების 
დახმარებით. 

საგარეო კომერციულ ოპერაციათა ერთობლიობას, როგორც ფირმის 
საგარეუო ეკონომიკური ურთიერთობების მართვით საქმიანობას, გააჩნია 

თავისი სუბიექტები და ობიექტები., საგარეო სავაჭრო ოპერაციების სუბიე- 
ქტებია ის სავჭრო ფირმები (საწარმოება და ტრანსნაციონალური 
კორპორაციები რომლებიც ახორციელებენ კომერციულ საქმიანობას. სა- 

გარეო სავაჭრო ოპერაციებს ობიექტები კი გულისხმობა ყველა იმ 
პროცესს, რომელნიც ასახავენ ან ემსახურებიან საქონლის გაცვლას. 

/ საგარეო სავაჭრო პროცესების ობიექტები, კომერციულ საქმიანობაში 
თავიანთი როლისა და შინაარსის მიხედვით, იყოფა ორ ჯგუფად 

თად და დამხმარე ანუ უზრუნველყოფილ ოპერაციებად (35,5; 21,12). 

ძირითად კომერციულ ოპერაციებს მიეკუთვნება: მონაწილე მხარეთა, 
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ე.ი. სხვადასხვა ქვწყნების კონტრაგენტთა ხელშეკრულებები საქონლის გაც- 
ვლის (ყიდვა-გაყიდვის), პატენტების გაყიდვის, ლიცენზირების, ტექნიკური 
მომსახურების” გაცვლის (ინჟინირინგი, სესხების გაცემის ინფორმაციის 

მოპოვების, მართვის სრულყოფის, "ნოუ-ჰაუს, აგრეთვე კინოფილმებისა და: 
ტელეპროგრამების გაცვლის შესახებ როგორც უკვე: ითქვა, ამ ჩამონათვა- 

ლიდან ჩვენი განხილვის უშუალო ობიექტს წარმოადგენს მხოლოდ ის 

კომერციული ოპერაციები, რომლებიც „მოიცავენ საქონლის გაცვლის ოპე- 
რაციებს. 

დამხმარე ანუ ძირითადი ოპერაციების უზრუნველმყოფ ოპერაციებს 

მიეკუთვნება საქონელმოძრაობასთან დაკავშირებული საქმიანობა. კერძოდ, 
საქონლის საერთაშორისო გადაზიდვების ორგანიზება, საქონლისა და სხვა 

სახის, მატერიალურ ფასეულობათა დაზღვევა, სატრანსპორტო-საექსპედიციო 
ოპერაციები ტვირთის შენახვ,ა კომერციული ოპერაციების დაფინანსება, 
ხელშეკრულების მონაწილე მხარეთა შორის ანგარიშსწორება, საქონლის 
დანაკარგების ანაზღაურება და სხვა. 

როგორც საერთაშორისო კომერციული საქმიანობის პრაქტიკიდან 
ირკვევა ერთ ძირითად ოპერაციაზე მოდის დაახლოებით 10-ჯრ მეტი 
დამხმარე ანუ უზრუნველმყოფი ოპერაცია. 

საგარეო სავაჭრო ურთიერთობებში ორმხრივი ან); მრავალმხრივი. გა- 

რიგებების შესახე დადებული ხელშეკრულება უმეტესწილად ცნობილია 
კონტრაქტების სახელწოდებით სხვადასვა ქვეყნს ფირმებს” “შორის 

კონტრაქტებს დადებ თავდაპირველად ხორციელდება ზედაპირული 
ფორმით (სიტყვიერად, წერილობით, ტელეგრამის და ტელეფონის დასმარე- 
ბით,) რომელიც საბოლოოდ ფორმდება წერილობით. ის საწარმოები, 

ფირმები და კერძო პირები, რომელთა სახელითაც ფორმდება კონტრაქტი, იწოდებიან კონტრაგენტებად. 
საგარეო სავაჭრო ოპერაციები ამა თუ იმ ქვეყნის მიმართ 

საქონელმოძრაობის თვალსაზრისით იყოფა შემდეგ ჯგუფებად: ექსპორტი, 
იმპორტი, რეექსპორტი, რეიმპორტი. საერთაშორისო ეკონომიკურ ურთიერ- 
თობებში საექსორტო, საიმპორტო და რესაექსორტო ოპერაციებად 
იწოდება მხოლოდ ისეთი ღონისძიებანი რომლებიც ხორციელდება 
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კომერციულ საწყისებზე ანუ ყიდვა-გაყიდვის შესახებ დადებული კონტრაქ- 
ტების თანახმად.” რაც შეეხება ჰუმანიტარულ დახმარებას და საჩუქრების 

სახით შეტანილ და გატანილ პროდუქტებს, იგი ექსპორტიმპორტის ღირე- 
ბულებაში არ შეიტანება და აღირიცხება ცალკე. 

საექსორტო ოპერაციებს მიეკუთვნება საქონლის გატანა და გაყიდვა 

ამა თუ იმ ქვეყნიდან. გასატანი საქონელი შეიძლება იყოს მოცემულ ქვე- 
ყანაში (ექსპორტიორ ქვეყანაში, წარმოებული, ან სხვა ქვეყნიდან შემოტა- 

ნილი და გადამუშავებული, 
რეექსსორტი ეს არის საზღვარგარეთის ქვეყნებიდან შესყიდული და 

შემოტანილი საქონელის გაყიდვა სხვა ·ქვეყ0ნის მყიდველზე ყოველგვარი. გა- 
დამუშავების გარეშე; 

საიმპორტო ოპერაციები გულისხმობს საქონლის შესყიდვასა და შეტა- 

ნას საზღვარგარეთის ქვეყნებიდან; 

რეიმპორტი საზღვარგარეთ გატანილი სამამულო საქონლის უკანვე 

შემოტანაა პირვანდელი სახით, ე.ი. ყოველგვარი გადამუშავების გარეშე. 
რეიმპორტის ობიექტი შეიძლება იყოს საზღვარგარეთელი მყიდველის მიერ 
დაწუნებული საქონელი, საერთაშორისო აუქციონზე გაუყიდავი და უკან 
დაბრუნებული საქონელი, საზღვარგარეთელი  კომისიონერის · (კონსიგნატო- 
რის მიერ საქონლის მფლობელისათვის (კონსიგნანტისათვის) უკან დაბ- 

რუნებული საქონელი. 
საერთაშორისო ვაჭრობაში კომერციული ოპერაციების ჩასატარებლად 

გამოიყენებს ორი ფორმა პირდაპირ და ირიბი პირდაპირი (9ძVიCს 

კავშირების ფორმა, როგორც სახელწოდებიდან ირკვევა, გულისხმობს საქ- 

ონლის  მწარმოებელსა _ (მიმწოდებელსა) და საბოლოო მომხმარებელს 
შორის პირდაპირი კავშირის დამყარებას კერძოდ, მწარმოებლის მიერ 
საქონლის მიყიდვას უშუალოდ მომხმარებელზე პირდაპირი კავშირების 

როლი საერთაშორისო კომერციულ საქმიანობაში უკანასკნელ წლებში, 

მისთვის _ დამახასიათებელი დადებითი თვისებების გამო. (საგარეო, ბაზრის 
უკეთ შესწავლა, მომხმარებლებთან მჭიდრო. კავშირის. დამყარება, კავშირე- 
ბის დიდი ხანგრძლივობა და სხვა განუხრელად იზრდება პირდაპირი 

კავშირები დახმარებით საგარევო ბაზარზე უმეტესწილა–დ რეალიზდება 
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სამრეწველო „ ნედლეული ძვირდ ღირებული და დიდგაბარიტიანი 
მოწყობილობა-დანადგარები. პირდაპირი კავშირების გზით ხორციელდება 
აგრეთვე სასოფლო სამეურნეო პროდუქტების შესყიდვა განვითარებული 
ქვეყნების ფერმერებიდან. პირდაპირი კავშირების დახმარებით პროდუქტე- 

ს ყიდვა-გაყიდვას უმეტესწილად მიმართავენ სახელმწიფო სექტორის 
ორგანიზაციები და საწარმოები. 

საერთაშორისო კომერციული ოპერაციების” განხორციელება ირიბი 

სიძილხიე0 კავშირებით გულისხმობს საქონლის შესყიდვასა და გაყიდვას 

ვაჭარი-შუამავლის დახმარებით ქვეყნებს “შორის „უშუალო სავაჭრო 

კავშირების გაფართოების გამო, საექსპორტო-საიმპორტო ოპერაციებში თა- 

ნდათანობით მცირდება ირიბი კავშირების როლი, მაგრამ, აღნიშნულის 

მიუხედავად, ექსპორტ-იიმპპორტთან დაკავშირებული ოპერაციების საერთო 
მოცულობაში მისი წილი ჯერ კიდევ ნახევარზე მეტია. სავაჭრო საშუამა- 

ვლო რგოლების დახმარებით ქვეყნებს“ შორის ძირითადად მიმოიქცევა 

ფართო მოხმარების საგნები და საწარმოო მოხმარების სტანდარტული 

ნაწარმი. 

ვაჭარი: შუამავლების · დახმარებით - საექსპორტო-საიმპორტო - ოპერაციებს 
ახორციელებენ როგორც მსხვილი, ისე საშუალო და პატარა ფირმები. 
მსხვილი ფირმებისათვის იგი ხელსაყრელია მაშინ; როდესაც ისინი თავი- 

ანთ საქმიანობაში ნაკლებად მიმართავენ საერთაშორისო კომერციულ ურ- 

თიერთობებს, ასაღებენ მათთვის მეორეხარისხოვან პროდუქციას, საქონელი 

გააქვთ საზღვარგარეთის ძნელად შესაღწევ და ნაკლებად შესწავლილ ბა- 
ზარზე (ან შემოაქვთ საქონელი ასეთი ქვეყნიდან), სურთ ახალი საქონ- 

ლის დანერგვა მიზნობრივ ბაზარზე და ა.შ საგარეო ბაზარზე გასელა 

სავაჭრო-შუამავლების დახმარებით განსაკუთრებით ხელსაყრელია იმ წვრი- 

ლი სავაჭრო ფირმებისათვის, რომელთა საექსპორტო-საიმპორტო ოპერაციე- 
ბი ხასიათდება ძალზე მცირე მოცულობითა და. არასტაბილურობით. 

საერთაშორისო კომერციულ საქმიანობაში ფირმებისათვის ვაჭარ-შუა- 

მავალთა გამოყენება, როგორც წესი, მომგებიანია, რასაც რუშუალოდ განა- 

პირობებს მათი (შუამავლების სპეციალური („ცოდნისა და პრაქტიკული 

გამოცდილების მაღალი დონე მრავალმხრივი  საქმინი კავშირები 
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მსოფლიოს სხვადასხვა ბაზარზე, მაღალეფექტური სარეკლამო სამსახური 
და ა.შ. 

საგარეო სავაჭრო საქმიანობის ეფექტიანობა ბევრად არის დამოკიდე- 

ბული კონტრაგენტებს შორის კონტრაქტების (საქონლის ყიდვა-გაყიდვის, 
იჯარის, ლიცენზირებისა .და სხვა ოპერატიულად მომზადებასა, გაფორმება- 

სა და შესრულებაზე. 

როგორც ზემოთ აღინიშნა საქონლის ყიდვა-გაკიდვის კონტრაქტი 
ეწოდება მხარეთ მიერ ხელშეკრულების სახ თ წარმოდგენლ და 
ხელმოწერით დასაბუთებულ კომერციულ დოკუმენტს, რომელშიც აღნიშ- 
ნულია სახელშეკრულებო პირობების შინაარსი მისი შესრულების წესი 

და პასუხისმგებლობა შესრულებაზე. 
საერთაშორისო სავაჭრო საქმიანობაში გამოიყენება სხვადასხვა სახის 

კონტრაქტი, რომელთა კლასიფიკაცია შეიძლება განხორციელდეს შინაარს- 
ობრივი გაფორმების, მოქმედების ხანგრძლივობისა და მხარეთა შორის 

ანგარიშსწორების ფორმების მიხედვით. 

შინაარსობრივი შედგენილობის მიხედვით კონტრაქტი შეიძლება იყოს: 

ა ტიპური, რომელსაც ამუშავებენ ბირჟები, სავაჭრო ფირმათა ასოციაც- 
იეი და მსხვლლი სამრეწვლო საწარმოებ; ბ) სპეციალური 
„უმეტესწილად იყენებენ სავაჭრო-საშუამავლო ფირმები. 

მოქმედების ვადების მიხედვით კონტრაქტი არის ერთჯერადი (ასახავს 

ერთუერად შეთანხმებს ან სავაჭრო გარიგებას) და პერიოდული 
მიწოდების ამსახველი. 

ანგარიშსწორების ფორმების მიხედვით კონტრაქტი “შეიძლება ითვა- 
ლისწინებდეს ანაზღაურებას ფულადი, საქონლური ან შერეული ფორმით. 

საერთაშორისო კომერციული კონტრაქტი მოიცავს რამდენიმე განყო- 

ფილება, რომლებშიც განლაგებულია შემდეგი  თანმიმდევრობებით: 

1.მხრეთა განსახღვრა (შესავლლი ნაწილი,  2.ხელშეკრულების საგანი, 
ვ,ფასები და კონტრაქტის საერთო მოცულობა, _ 4გადახდის _ პირობები, 
5.საქონლის მიწოდების ვადები 6.საქონლის შეფუთვა და მარკირება, 

7.გამყიდველის გარანტიები, მ.სანქციებ და დანაკარგების ანაზღაურება, 
9.დაზღვევა, 10.ე.წ. "გარდაუვალ ძალთა გარემოება, 11.არბიტრაჟი ანუ 
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სამედიატორო სასამართლო (35.32). 

მოკლედ დავახასიათოთ თითოეული განყოფილება. 
1. შესავალ ნაწილში ანუ პრეამბულაში მოცემულია ხელშეკრულების 

მონაწილე მხარეთა ზუსტი დასახელება კონტრაქტის სარეგისტრაციო 
ნომერი, მისი გაფორმების დრო და ადგილი; 

' 2. კონტრაქტის საგანი ამ განყოფილებაში· ასახულია; ას) კონტრაქ. 

ტის სახე (ყიდვა-გაყიდვა, იჯარა, ლიცენზირება), საქონლის დასახელება და 
რაოდენობა (მხარეთ შორის წინასწარ “შეთანხმებულ ზომა-წონის 

ერთეულში, ბ) მიწოდების საბაზრო პირობები რომელშიც მოცემულია 

ვალდებულებები საქონლის მიწოდების , ადგილის, პასუხისმგებლობის სხვაზე 
გადაცემი, სატრანსპორტო სხარჯბის გადამხდელის ვინაობის” შესახებ, 

მიწოდებს საბაზრო პირობებში შეტანილია კონკრეტული პირობების 

შესატყვისი მრავალი სხვადასხვა ტერმინი (ფრანკო-ვაგონი, ფრანკო-ქარხანა 

და სხვა. მათ შესახებ საკმაოდ დეტალურად არის ასახული საერთაშო- 

რისო სავაჭრო პალატის მიერ დამუშავებულ საერთაშორისო კომერციულ 

ტერმინების ცნობარში "ინკოტერმსი. ამიტომ კონტრაქტებში მიწოდების 

საბაზისო პირობების განსაზღვრისას უმჯობესია მივუნიშნოთ “ინკოტერმს'- 

ის შესაბამის პუნქტზე; 

3-4, ფასები, კონტრაქტის საერთო ღირებულება და გადახდის პირო- 

ბები თითოეული მათგანი წარმოადგენს ხელშეკრულების საკმაოდ რთულ 

და მხარეთა შორის არცთუ იშვიათად სადავო საკითხს; 

კონტრაქტში ფასები შეიძლება მინიშნებული იყოს ერთ-ერთი 

მონაწილე მხარის ან მესამე ქვეყნის ვალუტაში. ფასების დადგენის, მისი 

ცვლილებების და გადახდის პირობების შესაზებ იხილეთ ამავე თავის 
მომდევნო პარაგრაფში 'ფასები და ანგარიშსწორება საგარეო ვაჭრობა- 

ში”; 

5. საქონლის მიწოდების ვადები საერთაშორიო კონტრაქტში 

სხვადასხწვა რეკვიზიტებთან ერთად, ყოველთვის მინიშნებულია საქონლის 

მიწოდების ვადების შესახებ. ეს ცნება გულისხმობს კალენდარულ ვადას, 
როდესაც გამყიდველმა საქონელი უნდა მიაწოდოს მყიდველს ხელშეკრულ- 
ებთ გათვლისწინბულ გეოგრაფთძუულ ადგილზე. მაგალითად, თუ 

394



ხელშეკრულებაში აღნიშნული "მიწოდების ვადა -1997 წლის 5 მაისი, 

ფრანკო-ვაგონი თბილის“ ნიშნავს იმას, რომ აღნიშნულ პერიოდისათვ- 

ის საქონელი გამგზავნის ზარჯებით მიტანილი და ჩატვირთული უნდა 
იკოს ვაგონში თბილისის სადგურზე. თუე კონტრაქტში აღნიშნულია 
"საქონლის მიწოდება 25 სექტემბერი 1997 წელი ფობ (თავისუფლად) 

აეროპორტი ქ,თბილისი' მაშინ ამ პერიოდისათვის მიმწოდებლის მიერ 

საკუთარი ხარჯებით, საჰაერო ტრანსპორტით ტვირთი მიტანილი უნდა 

იქნეს ქ.თბილისის აეროპორტში, 

საერთაშორისო ვაჭრობაში, საკმაოდ ხშირად, მიმწოდებლისგან დამ-, 

ოუკიდებელი მიზეზების გამო, ძალზე გაძნელებულია საქონლის მიწოდება 
ზუსტად ' ხელშეკრულებაში გათვალისწინებული კალენდრული დღეების 
მიხედვით. ამიტომ, უმეტესწილად მიწოდების ვადად მინიშნებულია არა 

ამა თუ იმ თვის კალენდარული დღე, არამედ დეკადა, თვე, კვარტალი, 
წლის ნახევარი ან მხოლოდ წელი. 

საყურადღებოა აღინიშნოს, რომ უკანასკნელ ხანებში საერთაშორისო 

ბაზრებზე მიწოდება მნიშვნელოვნად აღემატება მოთხოვნას, რამაც, თავის 
მხრივ, გამოიწვია კონკურენციული ბრძოლის გამწვავება და, მასთან დაკა- 
ვშირებით, მიწოდების ვადების შემცირება. (სავსებით ცხადია, რომ ასეთი 
ტენდენცია მყიდველი მხარისათვის დადებით მოვლენად უნდა იქნეს მიჩნ- 

ეული). 
მხარეთა შორის წინასწარი შეთანხმების შედეგად ხელშეკრულებაში 

მიწოდების ვადების გასწვრივ შეიძლება შეტანილ იქნეს სხვადასხვა 
კონკრეტული ფორმულირება. სახელდობრ, "ნაბადართულია ვადაზე ადრე 
მიწოდება, “დაუშვებელია ვადაზე ადრე მიწოდება, "არაუგვიანეს...", 
“აფხულის განმავლობაში”, “შემოდგომაზე, "მოსავლის აღების შემდეგ“ და 

ა.შ; 

6. შეფუთვა და მარკირება. შეფუთვა მიზნად ისახავს · საექსპორტო 
საქონლის ფიზიკურ . დაცვასა და საექსპლოატაციო თვისებების შენარჩუნე- 
ბას მიწოდების საბაზრო პირობების შესაბამისად, კონტრაქტში აღნიშნუ- 

ლ საქონლს შეფუთვგს პირობებ, როგორც წესი უნდა 
შეესატყვისებოდეს ·საქონლის სტანდარტების და ტექნიკური პირობების 
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მოთხოვნებს. 

ტარა შინაგანი და უმეტეს შემთხვევაში გარეგანიც, განუყოფელია 
საქონლისაგნ და მასთან ერთად გადადის მყიდველის საკუთრებაში, 

ზოგიერთ შემთხვევაში კი, კონტრაქტი შეიძლება ითვალისწინებდეს ტარის 
უკან დაბრუნებას ან მის საფასურის ანაზრაურებას მყიდველის მიერ. 

საგარეო სავაჭრო ოპერაციებში შეფუთვასთან ერთად, დიდი ყურად- 
ღება ექცევა საქონლის მარკირებას. იგი უნდა მოიცავდეს ამომწურავ ინ- 
ფორმაციას საქონლის გამგზავნის (ეკსპორტიორის), მიმღების, კონტრაქტის 
ნომრის, ტვირთის ადგილების რაოდენობის, ტრანსპორტის განსაკუთრებუ- 

ლი პირობების შესახეაბ და სხვა ცალკეულ შემთხვევაში მარკირებას 

შეიძლება მიეცეს სარეკლამო ხასიათიც, თუ იგი არ ეწინააღმდეგება 

იმპორტერის ინტერესებს; 

7. გარანტია წარმოადგენს საერთაშორისო ვაჭრობის ხაზით დადებუ- 

ლი კონტრაქტის ერთ-ერთ მნიშვნელოვან განყოფილებას ტექნიკურად 

რთული ასორტიმენტის საქონლის (მანქანების, მოწყობილობა-დანადგარე- 
ბის გამკიდველი კისრულობს პასუხისმგებლობას საგარანტიო ვადებში საქ. 

ონლის ხარისხიანობის შესახებ საგარანტიო ვადებში წუნის აღმოჩენის 

შემთხვევაში მყიდველი ვალდებულია ადგილზე გამოასწოროს იგი ან დაიბ- 
რუნოს უკან წუნდებული ნაწარმი, მყიდველს აუნაზღაუროს მისი საფა- 

სური და მიყენებული ზარალი; 

მ. საჯარიმო სანქციები და მიყენებული ზარალის ანაზღაურება 

(რეკლამაცია). მხარეთა მიერ აღნიშნულ ვალდებულებათა პირნათლად 
შესრულებისათვის პასუზისმგებლობის ამაღლების მიზნით, კონტრაქტში გა- 

თვალისწინებულია სპეციალური მუხლი საჯარიმო სანქციების შესახებ, მყი- 
დველის მიერ. მიმწოდებლისადმი წაყენებული პრეტენზიების · შესაბამისად, 
ამგვარი პრეტენზიები რეკლამაციის · სახელწოდებით „არის ცნობილი და იგი 
უმეტესწილად ფორმდება იმ შემთხვევაში როდესაც მიღებული საქონლის 
რაოდენობა და ხარისხი არ შეესაბამება გამყიდველის მიერ მყიდველისადმი 

წარდგენილ საბუთებში რ#ხედდებულში) შეტანილ მონაცემებს. 

კონტრაქტში . . მხსრეთა შეთანხმებთ განსაზღვრულია რეკლამაციის 

წარდგენისა და განხილვის ვადები, მხარეთა უფლება-მოვალეობანი, რეკლა- 
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მაციაში აღნიშნული ნაკლოვანებები! გამოსწორების საშუალებანი, 

რეკლამაცია როგორც წესი, დგება წერილობით. მისი წარდგენის 
ვადა დამოკიდებულია საქონლის სახეზე, მხარეთა გეოგრაფიულ ადგილ- 
მდებარეობაზე, ბაზრის სახეზე. მყიდველის ბაზარზე მიმწოდებლისადმი 
რეკლამაციის წარდგენის ვადა გაცილებით უფრო ხანგრძლივია გამყიდვე- 
ლის ბაზრის ანალოგიურ მაჩვენებელთან შედარებით, რაც ბაზარზე  მყი- 
დველისათვს ხელსაყრელი პირობებით არის ნაკარნახევი–ი საქონლის 
რაოდენობრივი მაჩვენებლების შესახე რეკლამაციის წარდგენის ვადა 
შედარებით მცირეა ხარისხთან დაკავშირებული რეკლამაციის წარდგენის 
ვადებთან შედარებით, რადგან საქონელში დეფექტისა და წუნის გამოვლ- 
ენა უფრო მეტ დროს მოითხოვს. 

რეკლამაციის წარდგენისათვის განკუთვნილი ვადის გასვლის შემდეგ, 
იგი მოპასუხე მხარის მიერ აღარ მიიღება. მიმწოდებელი ვაოდებულია 
კონტრაქტით განსახღვრულ ვადაში განიხილოს მიღებული რეკლა. „კია. და 
მიღებული გადაწყვეტილების შესახებ აცნობოს მყიდველს. თუ აღნიშნული 
ვადის გასვლის შემდეგ იგი (მიმწოდებელი, არ „პასუხებს მყიდველს, 
რეკლამ-ცია ითვლება მიღებულად და მყიღველს უფლება ეძლევა, მი- 
მართოს არბიტრაჟს მიმწოდებლისათვის ჯარიმის წარსადგენად და მიღებუ- 
ლი ზარალის ასანაზღაურებლად; 

9. დაზღვევა, კონტრაქტის აღნიშნული განყოფილება მიზნად ისახავს 

განსაზღვროს ისეთი საკვანძო საკითხები როგორიცაა: რას ვაზღვევთ რა 

რისკისაგან და ვინ აზღვევს ვის სასარგებლოდ. დაზღვევა უმეტესწილად 
ხორციელდება შენახვის, ტრანპორტირებისა და დატვირთვა-გადმოტვირთვის 
პროცესში საქონლის დაზიანებისა და დანაკარგების რისკის გამო. სა- 
გარო ვაჭრობაში საქონელს ძირითადდ  ასღვეს ექსპორტიორი 
მიწოდების საბაზრო პირობების შესაბამისად. მაგალითად, "ფრანკო დანიშ- 

ნულების. სადგურის მიწოდების” პირობებში ექსპორტიორი საქონელს 

აზღვევს დანიშნულების სადგურამდე. 
„ საქონლის, დაზღვევით დაინტერესებულია როგორც საქონლის გამგზავ- 

ნი, ისე მისი მიმღები, მაგრამ ამ მხრივ, განსაკუთრებით მეტ მონდომებას 

ამჟღავნებს იმპორტიორი. იგი ყოველთვის დაინტერესებულია, რათა დახ- 
– 
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ღვევის პროცესში მაქსიმალურად იქნას გათვალისწინებული ყველა მოსალ- 
ოდნელი რისკი და ამით თავიდან აიცილოს გაუთვალისწინებელი დანაკარ- 

გები და უთანხმოებანი კონტრაგენტებთან. 

საქონლის დაზღვევის ხარჯებს საბოლოო ჯამში, ანაზღაურებს. მყი- 

დველი, მიუხედავად იმისა, თუ ვინ იყო თავდაპირველი გადამხდელი; 
10. "დაუძლევეელ ძალთა გარემოება (ფოქს მაჟორი). საერთაშო- 

რისო კომერციულ საქმიანობაში მხარეთა მიერ ხელშეკრულების შესრულ- 

ების მიმდინარეობაზე ზოგჯერ · გადამწყვეტ გავლენას ახდენენ ისეთი 

ფაქტორები რომელთა წინასწარი განჭვრეტა თითქმის შეუძლებელია, 

ასეთი ხასიათის ფაქტორთა ერთობლიობა საგარეო სავაკრო ჯ„რთიერთობ- 

ებში ცნობილია "ფოქს მაჟორის ანუ "დაუძლეველ ძალთა გარემოების” 

სახელწოდებით. მას მიეკუთვნება: წყალდიდობა, ხანძარი, მიწისძვრა, ეპიდ- 

ემიები„ ძლიერი ყინვები ან სიცხეები და სხვა სახის სტიქიური მოვლენე- 

ბი რომელთა მოქმედების ვადა შედარებით ხანმოკლეა. "დაუძლეველ 

ძალთა გარემოება გულისხმობს აგრეთვე სახელმწიფოთა შორის ომებს, 

ქვეყნის შიგნით პოლიტიკურ აშლილობას, ეთნოკონფლიქტებს, 

გამოცხადებულ ბლოკადებს, სავალლუტო და საბაჟო შეზრუდვებსა და სხვა 
სამთავრობო  გადაწყვეტილებეს, რომლებიც გაცილებთ უფრო 
ხანგრძლივი პერიოდის განმავლობაში კრძალავენ ან ხელს „უუშლიან საექ- 

სპორტო-საიმპორტო ოპერაციების განხორციელებას. ასე მაგალითად, საქარ- 

თველოში, 90-იანი წლების დასაწყისიდან ომებმა და შინაპოლიტიკურმა 

აშლილობებმა, საგრძნობლად შეამცირა არა მხოლოდ საგარეო სავაჭრო, 

არამედ ყველა სახის ეკონომიკური „ურთიერთობები, რამაც ძალზე უარყო- 

ფითად იმოქმედა ქვეყნის ეკონომიკის განვითარებასა და. მოსახლეობის 

ცხოვრების დონეზე. 
"დაუძლეველ ძალთა გარემოების მოქმედების პერიოდი ზოგჯერ ისე- 

თი ხანგრძლივი, რომ ხელშეკრულების შესრულება კარგავ” თავის 

ეკონომიკურ მნიშვნელობას. ამგვარ გარემოებათა თავიდან აცილების მიზ- 

ნით კონტრაქტში აუცილებლად უნდა ვუჩვენოთ ის ზღვრული ვადები, 
რომლის -გასვლის შემდეგ მხარეებს უფლება ეძლევათ, გააუქმონ თავიანთი 

ვალდებულებები, მათ მიერ წინასწარ გაწეული დანახარჯების „მოთხოვნის 
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გარეშე. 
კონტრაქტის მიხედვით, "ფოქს მაჟორის მოქმედების ვადის განსაზღვ- 

რას საფუძვლად უდევს საქონლის სახე (მალფუჭებადი, არამალფუქჭებადი), 
ხელშეკრულების მოქმედების ხანგრძლივობა, საქონლის შეზიდვის პირობები 

და სხვა ფაქტორები. 

·ფოქს მაჟორის' ანუ "დაუძლეველ ძალთა გარემოების! მოქმედების 

დაწყებისა და. დამთავრების _ შესახებ. კონტრაგვნტები აცნობებენ 
ერთმანეთს იმ, საერთაშორისო სავაჭრო პალატების მეშვეობით, რომელთა 

ვინაობაც ფიქსირებულია კონტრაქტში; 

1). არბიტრაჟი. საერთაშორისო ვაჭრობაში მხარეთთ შორის 

წარმოქმნილ წინააღმდეგობათა გადაჭრა უმეტესწილად ხორციელდება მათ 
შორის „რთიერთმოლაპარაკებებისა და შეთანხმების გზით. მაგრამ თუ 

ასეთმა მოლაპარაკებაში არ გამოიღო სასურველი შედეგი, მაშინ საქმეში 

ებმება საერთაშორისო არბიტრაჟი ანუ სამედიატორო სასამართლო. 

არბიტრაჟი შეიძლება იყოს მუდმივმოქმედი და ერთჯერადი. მუდმივმ- 
ოქმედი არბიტრაჟი იქმნება სავაჭრო პალატებთან, ბირჟებთან, საწარმოო 

და სავაჭრო კორპორაციებთან და ასოციაციებთან არბიტრაჟში საქმის 

განხილვა. ხორცბელდება შესაბამისი. წესების. მიხედვით. ერთჯერადი. არბიტ- 
რაჟი ანუ სამედიატორო სასამართლო კი იქმნება ამა თუ იმ კონკურენ- 

ტული ხელშეკრულების რამდენიმე „ სადავო საკითხის მიხედვით. იგი 

უმეტეს შემთხვევაში შედგება სამი წევრისაგან, რომელთაგან ორი არის 

მოკამათე მხარეთა წარმომადგენელი მოსარჩელე და მოპასუხე, ხოლო 

მესმე ნეიტრალური პირი, ე.წ. სუპერარბიტრი. 

არბიტრაჟში საქმის განხილვის მთელი პერიოდის განმავლობაში მყი- 

დველი ვალდებულია შეუფერხებლად განახორციელოს იმავე კონტრაქტით 
გათვალისწინებული საქონლის სხვა პარტიის მიღება და მასთან დაკავშირ- 

ებული ანგარიშსწორება. კონტრაქტის თანახმად სამედიატორო სასა- 

მართლოს ხარჯბს ანაზღაურებს წაგებული მხარე მაგრამ (ცალკეულ 

კონკრეტულ შემთხვევში ეს საკითხი შეიძლება გადაწყვიტოს თვითონ 
არბიტრაჟმა. 
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ნ. ფასები და ანბარიფსწორება საბარეო ვავრობგაში. 

საერთაშორისო სავაჭრო „ურთიერთობების მაღალ დონეზე წარმარ- 

თვა უშუალოდ არის დამოკიდებული საქონლის ფასზე და კონტრაქტის 
მონაწილე მზარეთა -შორის ანგარიშსწორების ფორმაზე, . საგარეო ვაჭრობა- 
ში გამოყენებას პოულობს სხვადასხვა სახის ფასები რომელთა შორის 
განსაკუთრებით აღსანიშნავია მყარი, მოძრავი, მცოცავი, საკონკურენტო 
და გამოქვეყნებული ფასები, მათი სახესხვაობებია საცნობარო ფასები, სა- 
ბირჟო კოტირების ფასები, აუქციონის ფასები. 

მოძრავი ფასი წარმოადგენს კონტრაქტის გაფორმების პროცესში და- 

ფიქსირებულ ფასს, რომელიც შეიძლება შეიცვალოს (გადაისინჯოს) საქონ- 
ლის მიწოდების პერიოდისათვის არსებული საბახბრო ფასების დონის 

შესაბამისად. · ფასების დასაშვები ცვლილებების თაობახე აუცილებლად უნ- 
და აღინიშნოს კონტრაქტის შესაბამის განყოფილებაში გარდა ამისა, 

კონტრაქტში გათვალისწინებული უნდა იყოს ფასების დონის ცვლილების 
ის მინიმუმი (დაახლოებით 2-5%), რომლის ზევითაც დასაშვებია საწყისი 

ფასები” შეცვლა კონტრაქტში უნდა აღინიშნოს აგრეთვე ის წყარო, 

რომელხსე დაყრდნობითაც დადგინდება ხელშეკრულების გაფორმებიდან 
საქონლის მიწოდების პერიოდამდე საბახბრო ფასების დონის („ცვლილების 
ტემპი. მოძრავი ფასები უმეტესწილად გამოიყენება საწარმოო დანიშნულე- 

ბის ნედლეულზე და სასურსათო საქონელზე. 
მყარი ფასი· ეწოდება ისეთ ფასს, რომელიც მხარეთა მიერ დადებუ- 

ლი საკონტრაქტო პირობები მიხედვით „შემდგომ ცვლილებებს და 
კორექტირებას არ. ექვემდებარება. (რის შესახებაც. მინიშნებულია. კონტრა. 
ტში). : 

მომავალლი პერიოდის მიხედვით ფიქსირებული ფასები. ასეთი ფასები 

მყარი და მოძრავი ფასებისაგან განსხვავებბით კონკრეტულად ფიქსირდება 

არა კონტრაქტის გაფორმებისას, არამედ იმავე კონტრაქტით წინასწარ გა- 

თვალისწინებულ ვადებში, ფასების დაწესების დროდ უმეტესწილად მინიშ- 
ნებული უნდა იყოს, თუ რა დაედება საფუძვლად ფასების განსაზღვრას 
წინამდებარე პერიოდში. “ ასეთ. წანამძღვრად შეიძლება მიჩნეულ იქნეს 

სპეციალურ ჟურანლ-გახეთებში გამოქვეყნებული ფასები, საბირჟო კოტირ- 
ების ფასები, საკონკურენციო ფასები, მსოფლიო დონის ფასები და ა.შ. 
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უნდა აღინიშნოს, რომ ფასების მსოფლიო დონე საკმაოდ პირობითი გაგ- 

ებაა, რადგან ნებისმიერ საქონელზე ფასები სხვადასხვა ქვეყნების მიხედვ- 
ით გარკვეულად განსხვავდება ერთმანეთისაგან ამიტომ, ამ ფასებით 
სარგებლობისას უპირატესი ყურადღება უნდა მიექცეს კონტრაგენტთა 
ტერიტორიული ადგილმდებარეობის მიხედვით მოქმედ ფასებსა და ამ ფას- 
ების ცვლილებებს. 

მცოცავი ფასი წარმოადგენს მოძრავი ფასის გარკვეულ სახესხვაობას, 

რომელიც უმეტესწილად გამოიყენება ისეთი საქონლის მიმართ, რომელთა 
მიწოდების ვადა შედარებით ხანგრძლივა აღემატება ერთ წელს. „ასეთ 
საქონელთა ჯგუფს განეკუთვნება მანქანები, მოწყობილობა - დანადგარები 
და აგრეთვე ისეთი საიჯრო სამუშაოები რომელთა შესრულებისათვის 
საჭიროა ხანგრძლივი დრო. 

მცოცავი ფასი განისახღვრებ საბაბბრო ფასების” გადასინჯვის 
შედეგად. ამ დროს მხედველობაში მიიღება ის ცვლილებები, რომელნიც 
განიცადა საქონლის წარმოების პროცესმა და ეკონომიკურმა პირობებმა, 

კერძოდ კი, ფასების შემადგენელმა ელემენტებმა (ნედლეულისა და მასა- 
ლის ღირებულება, შრომის ანაზღაურების ხარჯები ხელშეკრულების დადე- 
ბიდან მისი შესრულების მომენტამდე. 

როგორც ამ განმარტებიდან ირკვევა, მცოცავი ფასი, შედგება ორი 
ნაწილისაგან - საბაზრო და ცვლადი . სიდიდეებისაგან, საბახრო ანუ 

სახელშეკრულებო ფასი გულისხმობს კონტრაქტის დადების პერიოდისათვის 
მოქმედ ფასებს, ცვლადი ნაწილი კი წარმოადგენს მცოცავ და საბაზრო 
ფასებს შორის სხვაობას თუ ხელშეკრულების გაფორმებიდან საქონლის 
მიწოდებამდე პერიოდში საქონლის წარმოებს ხარჯბი (როგორც 
ცოცხალი ისე განივთებული) შემცირდა, მაშინ მცოცავი ფასი ნაკლები 
აღმოჩნდება საბაზრო ფასთან შედარებით. წარმოებითი დანახარჯების გა- 

დიდების შემთხვევში კი მცოცავი ფასი რამდენადმე მეტი იქნება სჯ- 
ბაზრო ფასთან შედარებით ბოლო პერიოდისათვის” დამახასიეთებელია 
წარმოების ხარჯების განუხრელი მატება, რასაც თავის მხრივ, - განაპ- 
ირობებს წარმოების ავტომატიზაციის, მექანიზაციისა და კომპიუტერიზაცი- 
ის შედეგად, ძირითადი ფონდების მოცულობის ინტენსიური ზრდა, 
აგრეთვე მუშა-მოსამსახურეთა შრომის ანაზღაურების სისტემატური: გა- 

უმჯობესება და სრულყოფა. 
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საქონლის მწარმოებელთა მიერ მყიდველთან შეთანხმებით საბაზრო 
ფასის განსახღვრას შეიძლება საფუძვლად დაედოს კონკურენტების ანალ- 

ოგიურ საქონელზე არსებული ფასები ან სხვა წყაროებიდან მიღებული 
მასალა. რაც შეეხება მცოცავ ანუ საბოლოო ფასებს, იგი შეიძლება გავ- 
იანგარიშოთ საერთაშორისო კომერციულ საქმიანობაში საკმაოდ გავრცელ- 

ებული მეთოდის დახმარებით რომლის მათემატიკური სახე შეიძლება 
შემდეგნაირად იქნეს წარმოდგენილი: 

„I XI 
LI) =I10(II,ვ + CM»Xე + 93X> +...), 

სადაც II. არის საქონლის მცოცავი (საბოლოო) ფასი, თანხაში; 

LIი საბაზისო ფასი, თანხაში; 

II - პირობითად მუდმივი ხარჯბის (ამორტიზაცია იჯარის 

ხარჯები მოგება და სხვა ზედნადები ხარჯები) ხვედრითი წილი საბაზისო 

ფასის საერთო მოცულობაში, %; 

ლM ნედლეულისა და მასალის ღირებულების ხვედრითი წილი საქ. 
ონლის საბაზისო ფასის საერთო მოცულობაში, %; 

იი და ჩ) საქონლის წარმოებისათვის საჭირო ნედლეულისა და 

მასალის ლირებულება, შესაბამისად ხელშეკრულების გაფორმებისა და საჭქ- 

ონლის მიწოდების პერიოდებისათვის, თანხებში; ' 

დვ შრომის ანაზღაურების ხვედრითი წილი საქონლის საბაზისო 

"ფასში, %; 

Mი და“) საქონლის წარმოებაზე გაწეული შრომის ანაზღაურების 
ხარჯების მოცულობა შესაბამისად ხელშეკრულების გაფორმებისა და ფასე- 

ბის გაანგარიშების მომენტებისათვის, თანხებში; 

საქონლის ფასის შემადგენელი ელემენტების ხვედრით წილთა ჯამი 

კოეფიციენტებში უტოლდება 1,0-ს, ხოლო პროცენტებში 100 %-ს. 

საბბზრო ფასში მუდმივი ხარჯების ხვედრითი წილი განსხვავებულია 

საქონლის სახეობების მიხედვით და საშუალოდ შეადგენს წარმოებითი 

ხარჯების მთლიანი მოცულობის 0,1-0,2-ს. 

მცოცავ ფასების გაანგარიშების მექანიზმის უკეთ ათვისების მიზნით, 
გამოვიყენოთ შემდგომი პირობითი მაგალითი: დავუშვათ რომელიღაც მარკის 
სათბობი მოწყობილობის საბაბრო ფასი ხელშეკრულების დადების მომენტისა- 
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თვის შეადგენს 200 ათას ლარს. მასში ცალკეული ელემენტების ზვედრითი 

წილი წარმოდგენილია შემდეგნაირად: მუდმივი ხარჯები. 0.20, ნედლეულისა 
და მასალის ღირებულება 0.45, შრომის ანაზღაურების ხარჯები 0.35, 
ხელშეკრულების პერიოდში, ეი. მისი გაფორმებიდან საქონლის მიწოდებამდე 
განვლილ პერიოდში ნედლეულისა და მასალის ღირებულება გაიზარდა 320. %- 
ით, ეი. ინდექსი გახდა 1,327 ხოლო შრომის ანახლაურების მოცულობა 

შემცირდა 20 %ით (ინდექსი 0.98). ასეთ შემთხვევაში სახელშეკრულებო. და- 
ნადგარის მცოცავი რაბოლოო) ფასი შეადგენს 2274 ათას ლარს 200C.20+0,45 
X 1,32+0,35 X 0.98)=20 X 1,137=22.74. · 

როგორც ჩანს, საანგარიშო “პერიოდში საბაზრო ფასი გაიზარდა 
274 ათასი ლარით (22.74-20,კ0თფთ ანუ 137 %-ით. 

ხმირ შემთხვეაში ხელშეკრულებით შეიძლეა განისაზღვროს 
მცოცავი ფასის ზღვრული დონე ანუ ლიმიტი, რომლის ზევით იგი აღარ 
ექვემდებარება გადასინჯვას დავუშვათ, ჩვენს მაგალითში ფასის ცოცვის 
ლიმიტი შეადგენს 12 %-ს. ასეთ შემთხვევაში მყიდველი მიმწოდებელს გა- 
დაუხდის არა 22.74 ათას ლირას, არამედ 1,7 %-ით ნაკლებს (13,7-1 2.თ) 
ანუ 22.4 ათასს. 

საკონკურენციო ფასები საგარეო ბაზარზე საქონლის ყიდვა-გაყიდვა 
უმეტესწილად ხორციელდება მოთზოვნა-მიწოდების თანაფარდობის შესაბა- 
მისდ სტიქიურად დამყარებული ფასების მიხედვით, ქვეყნის საშინაო 
ვაჭრობისაგან განსხვავებით, საგარეო ვაჭრობაში თითქმის არ გამოიყენება 
წარმოებითი დანახარჯებისა და წინასწარ განსაზღვრული მოგების მიხედვ- 
ით გაანგარიშებული ფასები. 

საგარუოო ბაზარზე ცალკეულ მწარმოებელთა მიერ საკონკურენციო 
ფასების განსაზღვრისას, კონკურენტ-საქონლის ფასებთან ერთად, მხედველ- 
ობაში მიიღება ის ტექნიკური მახასიათებელი ნიშნები და სავაჭრო ოპე- 
რაციები რომლითაც მისი საქონელი განსხვავდება კონკურენტ-საქონლის 
მაჩვენებლებისგან (აქ ძირითადად ნაგულისხმევია ნივთის სარგებლიანობა, 

· სერიული წარმოებისა და რეალიზაციის მოცულობა, საქონლის მიწოდების 
პირობები, მომხმარებელთა მომსახურება და სხვა). 

საერთაშორისო ვაჭრობის სპეციალისტთა რჩევის თანახმად, საგარეო 
ბაზარზე კონკურენტებთან უპირატესობის მისაღწევად სასურველია, სარეა- 
ლიზაციო ფასი განისაზღვროს კონკურენტების ფასების საშუალო დონი- 
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დან რამდენადმე (დაახლდებით 3-5 %) შემცირებული მოცულობით, 
როგორც ზემოთ აღინიშნა, საგარეო ბაზარზე ფასების დაფიქსირებას 

ხშირ შემთხვევში საფუძვლად „უდევს გამოქვეყნებული ფასები, 
რომლებიც, თავის მხრივ, ასახავენ მსოფლიო ფასებს მსოფლიო ფასებად 
კი მიჩნეულია ის ფასები რომლის მიხედვითაც ხორციელდება მსხვილი 

(გლობალური) საექსპორტო და საიმპორტო კომერციული ოპერაციები, თა- 
ვისუფლად კონვერტირებული ვალუტის მიხედვით (დოლარი, გერმანული 
„მარკ, ფრანგული სტერლინგი და სხვა. მაგალითად, ბეწვეულის 
მსოფლიო ფასებად მიჩნეულია ? სანქტ-ღპეტერბურგისა და "ლონდონის საექ. 

სპორტო ფასები, ჩაზე კალკუტის, ლონდონისა და კოლომბოს აუქციო- 
ნის ფასები, . კაუჩუკზე სინგაპურის ბირჟის ფასები ხორბალზე 

კანადის საექსსორტო ფასები, ხე-ტყის მასალაზე შვეციის საექსპორტო 
ფასები და ა.შ. 

საექსპორტო ან საიმპორტო ფასების საშუალო დონე პროდუქციის 
ერთეულზე განისაზღვრება შესაბამისად, გატანილი შემოტანილი საქონლის 
თანხობრივი მოცულობის შეფარდებით მის ფიზიკურ რაოდენობასთან. 

საზღვარგარეთის ქვეყნების საინფორმაციო წყაროების მიხედვით გამ- 

ოქვეყნებულ ფასებში საკმაოდ ხშირად ფიგურირებს ე.წ. საბირჟო კოტირ- 
ების ფასები. იგი წარმოადგენს საბირჟო ვაჭრობის ობიექტსა და ამა თუ 
იმ კონკრეტული გარიგები” რაოდენობრივ მახასიათებელს, თუ საბირჟო 
კოტირების უკან არ არსებობს რაიმე კონკრეტული გარიგება, მაშინ 
ასეთი ფასის წინ მოთავსებულია ასო "ML, რაც ნიშნავს ნორმალურ 

კოტირებას. 
საბირჟო კოტირების ფასების ნაირსახეობას წარმოადგენს აუქციონის 

ფასები, რამდენადაც იგი ასახავს რეალური გარიგების პროცესში მოქმედ 
ფასებს. 

კონტრაქტის კომერციულ პირობებშში ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი 

ადგილ უკავია საქონლის მყიდველთა და გამყიდველთა შორის ანგა- 
რიშსწორების ფორმების, ვადებისა და გარანტიების ზუსტად განსაზღვრას. 

საერთაშორისო ვაჭრობაში გამოიყენება ანგარიშსწორები” როგორც 

ნაღდი, ისე საკრედიტო ფორმები. 
ნაღდი ანგარიშსწორება გულისხმობს მყიდველთა მიერ საქონლის გა- 

ნაღდებას (გადახდას მიღებისთანავე ან ბანკში მის სახელზე საქონლის 
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გაგზავნის” დამადასტურებელი საბუთის მიღების შემდეგ ნაღდი ანგა- 
მარე ოსათვის უმეტესწილად გამოიყენება სააკრედიტივო და საინკასო 
ფო . 

ანგარიშსწორების სააკრედიტიკო ფორმა გელისხმობს საკრედიტო 
დაწესებულების (ბანკის, ვალდებულებას მყიდველის ანგარიშიდან საქონლის 
მიმწოდებლისათვის ფულის გადახდის შესახებ, ამ უკანასკნელისაგან სათა- 
ნადო საბუთის მიღების საფუძველზე. 

საქონლის მყიდველის მიერ ბანკში აკრედიტივი იხსნება გარკვეული 
დროით. 

ანგარიშსწორების სააკრედიტივო ფორმას როგორც საქონლის ექსპო- 
რტიორის, ისე იმპორტიორისთვის გააჩნია გარკვეული დადებითი მხარეები. 
კერძოდ, იგი უზრუნველყოფს საქონლის გამგზავნისათვის ბანკის მიერ 
ანაზღაურების გარანტიას, დაუყოვნებლივ, საბუთის წარდგენისთანავე. საქ. 
ონლის მიმღებს კი აძლევს გარანტიას იმის შესახებ, რომ მისი ანგარიში-' 

დან მიმწოდებელს ფული გადაერიცხება მხოლოდ საქონლის გაგზავნის 
დამადასტურებელი საბუთის არსებობის შემთხვევაში, 

ანგარიშსწორების საინკსო ფორმის” შემთხვევში საქონლის 
მიმწოდებელი . (ექსსორტიორი, ავალდებულებს თავის ბანკს იმპორტიორის- 
გა კუთვნილი ფულადი საშუალებების” მიღების შესახებ მისთვის 
წარდგენილი საქონლის გაგზავნის დამადასტურებელი საბუთების (ვექსილი, 
სასაქონლო ქვითარი და სხვა, სანაცვლოდ. 

საინკსო ფორმა” საქონლის გამგზავნის პოზიციებიდან გააჩნია 

როგორც დადებითი, ისე უარყოფითი მხარეები. დადებითია იმ მხრივ, 
რომ ამ შემთხვევაში გამორიცხულია საქონლის დაკარგვა - იგი არ გა- 
დავ მყიდველის საკუთრებაში ვიდრე ამ „უკანასკნელის მიერ არ 

გა“სორციელდება წარდგენილი საბუთების შესაბამისად, საქონლის საფასუ- 
რის განაღდება ექსპორტიორის ბანკში. უარყოფითია, რადგან სააკრედიტი- 

ვო ფორმასთან შედარებით, გაგზავნილი საბუთის განაღდებისათვის უფრო 
მეტი დროა საჭირო. გარდა ამისა, სრულიადაც არ არის გამორიცხული 
მყიდველის მიერ საქონლის საფასურის გადახდაზე უარის თქმა მისი ფი- 
ნანსური მდგომარეობის გაუარესების ან სხვა მიზეზების გამო. 

ინკსო„ როგორც ანგარიშსწორების ფორმა გაცილებთ უფრო 

ხელსაყრელია იმპორტიორისათვის, რადგან იგი საგრძნობლად აახლოვებს 
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საქონლის მიღებისა და ანგარიშსწორების პროცესებს და ამით ამცირებს 
მის მოთხოვნას მიმოქცევაში საბრუნავ საშუალებათა მოცულობაზე. 

კონტრაგენტთა შორის ანგარიშსწორება საკმაოდ ხშირად ზხორციელ- 
დება აგრეთვე ისეთი ფორმების გამოყენებით, როგორიცაა ღია ანგარიში 
და ანგარიშსწორება ვექსილების მიხედვით. 

ლი ანგარიშში დროს მიმწოდებელი მყიდველს სასაქონლო 
დოკუმენტებს აწვდის ბანკების გარეშე, ხოლო ეს „უკანასკნელი გამყიდვე- 

ლის ღია ანგარიშზე თანხის ჩარიცხვას ახორციელებს მათ შორის მოლაპ- 

არაკების მიხედვით დადგენილ ვადებში (ყოველთვიურად, ყოველკვირეულად, 
ყოველწლიურად). ეს ფორმა განსაკუთრებით ეფექტურია მაშინ, როდესაც 
საქონლის მყიდველსა და გამყიდველს შორის არსებობს ურთიერთნდობის 

ნიადაგზე დამყარებული ხანგრძლივი კავშირი და ამასთან, ერთად, საქონ- 
ლის გაგზავნა ხდება მცირე პარტიობით. 

ვექსილის მიხედვით ანგარიშსწორება გულისხმობს ვექსილის გამცემის 

მიერ ვექსილის მფლობელისათვის საქონლის საფასურის გადახდას ,დათქ. 
მულ დროსა და ადგილზე.. 

საგარეო ვაჭრობაში საქონლის მნიშვნელოვანი ნაწილის გაყიდვა 
ხორციელდება განვადებით რეალიზაციის ეს: ფორმა განსაკუთრებით 
ფართოდ გამოიყენება მსხვილი სავაქრო ოპერაციების, ე.ი. საქონლის დი- 

დი პარტიებით გაყიდვის დროს. საქონლის განვადებით გაყიდვის მასშტაბე- 
ბის ზრდას არსებითად განაპირობებს საგარეო ბაზარზე კონკურენციული 
ბრძოლისა და, კერძოდ, საკრედიტო კონკურენციის გამწვავება. 

სასაქონლო ფორმით წარმოდგენილი კომერციული კრედიტები მნი- 
შვნელოვნად განსხვავდებიან ერთმანეთისაგან როგორც ვადების, ისე მყი- 
დველთა მიერ საქონლის მიმწოდებლებისათვის გადასახდელი პროცენტის 
განაკვეთის მიხედვით. საქონლის განვადებით გაყიდვის დროს კონტრაგენტ- 
თა შორის გაუგებრობათა თავიდან აცილების მიზნით, კრედიტის გაცემის 
ყველა პირობა კონკრეტულად . აისახება კონტრაქტში. 
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საკონტროლო კითხვები: 

1. საერთაშორისო მარკეტინგის შინაარსი და ამოცანები; 

20 ფირმის მიე” საექსპორტო მარკეტინგულ ღონისძიებათა 
განხორციელების თანმიმდევრობა; : 

3, საერთაშორისო მარკეტინგული კვლევის ძირითადი მიმართულებები 
(მიხნობრივი ბაზრის კვლევა და ფირმის შინაგან შესაძლებლობათა გამ- 
ოვლენა); 

4 ფირმის საგარეო ბაზარზე გასვლის ფორმები  (ცქსპორტი, 
ერთობლივი სამეწარმეო საქმიანობა, პირდაპირი ინვესტირება); 

5. საექს,სორტო საქონელი და მისი კონკურენტუნარიანობა; 
6. საქონლის კონკურენტუნარიანობის გაანგარიშების მეთოდები; 

7. საექსპორტო. სასაქონლო, პოლიტიკის არსი. და. მისი. განმსაზღვრე- 
ლი ფაქტორები (საქონლის ასორტიმენტის შესაბამისობა მწარმოებელი 
ფირმის შესაძლებლობებთან, მოთხოვნის მოცულობა და სტრუქტურა, ქვე- 

ყნის სოციალურ-პოლიტიკური მდგომარეობა და სხვა); 
8. საგარეო ბაზარზე საქონლის სასიცოცხლო ციკლი და მისი თავის- 

ებურებანი; 
9. საგარეო” სავაჭრო ოპერაციები და მათი კლასიფიკაცია; 
10. საგარეო . სავაჭრო ოპერაციების განხორციელების პირდაპირი და 

არაპირდაპირი ფორმები; 

11. კონტრაქტის როგორც კომერციული დოკუმენტის, სახეები და 
შედგენილობა; 

1. საქონლის მიწოდების ვადები როგორც საერთაშორისო 

კონტრაქტის მნიშვნელოვანი განყოფილება; 
13. საჯარიმო სანქციები და მყიდველთა ზარალის ანაზღაურება სა- 

გარეო ვაჭრობაში; 
14. საერთაშორისო არბიტრაჟი (სამედიატორო სასაIართლო); 

15. საგარეო - ვაჭრობაში · გამოყენებული _ ფასის. სახეები. რყარი, 
მოძრავი, მომავალი პერიოდის მიხედვით დაფიქსირებული და მათი 
დახასიათება; 

16.. მცოცავი ფასი და მისი განსაზღვრის წესი; 
17. საგარეო ვაჭრობაში ანგარიშსწორების ფორმები. (სააკრედიტივო, 

საინკასო, განვადებით გაყიდვა) და მათი დახასიათება, 
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საბნობრივი 

აგენტი (აჭრობი)ა 312 

ალტერნატიული მოთხოვნ. 151, 
154, 242 
ამანათვაჭვრობა 310 

ანგარიშსწორების სააკრედიტივო 
ფორა 405 

ანგარიშსწორების საინკასო 
ფორმა - 405 

ანალოგიის მეთოდი 133 

ანკეტური გამოკითხვვა  165-166 

არაკომერციული ორგანიზაციების 
მარკეტინგი 55 

არაკონტროლირებადი ფაქ- 

ტორები 86 
არადიფერენცირებული მარკეტინ- 
გი 417 

არარაციონალური მოთხოვა 153 

არარეგულარული მოთხოვნა 
153, 154 

არბიტრაჟი 399 

ასორტიმენტის დაგეგმვის სამ- 
საური 104 

ახალი საქონელი 258 

ახალი საქონლის შექმნის ეტაპე- 
ბი 260 

ახალი საქონლის მახასიათებელი 
ნიშნები 185 

ახალი საქონლის შეტანა 
არსებულ ბაზარხპაბაე 67 

აუქციონის ფასები 404 

საძიებელი 

ბაზარი 18, 41 

მონოპოლისტური კონკურენცი- 

ის 281 

წმინდა კონკურენციის 280 

წმინდა მონოპოლისტური 281 

მიზნობრიი 201 

ბაზრის სახები 21, 172 

ბაზრის რეგულირების ღონისძიება- 
ნი - 28, 34 

ბაზარზე დამკვიდრება 66 
ბაზრის საზღვრების გაფართოება - 
66-67 

ბაზრის სეგმენტაცია 68 

ბაზრის საქონლით გაჯერების 
გზები 19 

ბაზრის მარკეტინგული კვლევის 
სამსხური 103 
ბაზრის შემადგენელი ელემენ- 

ტებ 22 
ბაზრის კონიუნქტურის ანა- 

ლიზი 112 

ბროკერი 3!) 

ბარტერი 22 

ბუნებრივ-კლიმატური ფაქტორები 
82, 156 

გამოკითხვის მეთოდი 165 

გამოქვეყნებული ფასები 404 

გამსაღებელი ფირმის ძირითადი 
მიზნები -202 

განვადებით გაყიდვა 406 
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განაწილება 72 

განსაკუთრებული მოთხოვნის საქო- 

ნელი 243 

გარანტი 396 

გარიგება (სავაჭრო) 41 

გასაღების კონცეფციაა 345 

გასაღების სტიმულირება 72, 346 

გასაღების სტიმულირების კომპლექ. 

სური პროგრაა 350 

გასაღების მასტიმულებელი ფაქტორ- 
ები 348 

„გასაღების სტიმულირების ეფექტიან- 
ობა 351 

გასაღების სამსახური 104 

გაყიდვა ტელეფონის დახმარე- 

ბთ 399 

გაცვლა 40 
გეგმიანი ბაზარი 27 

გრაფოანალიზური მეთოდი 333 

გრაფიკული ასახვის მეთოდი 128 

დაზღვევა 397 

დაკვირვების მეთოდი 167 

დაუკმაყოფილებელი მოთხოვ- 

ნა 150 

დამოუკიდებელი სავაჭრო საწარმო 

318 

დამხმარე კომერციული ოპერაციე- 

ბი ვ90 

დანახარჯების ანალი·ახი მიმ 99 

დანერგვის ეტაი 249 

“დაუძლეველ ძალთა გარემო- 
ება 398 

დაცემის ეტაი 252 

დაჯგუფება 123 

დაჯერების მეთოდი 196 

დემოგრაფიული სეგმენტაცა 218 
დემოგრაფიული ფაქტორები 156 
დემოგრაფიული გარმო 84 

დემპინრი 382 

"დირეკტ მეილ–_ 339 

დივერსიფიკაცა 67, 97 

დიფერენცირებული. მარკეტინ- 
გი 207, 212 

დუპლექსური პროგნოზირება 170 

ეკონომიკური გარმო 83 

ექსტრაპოლაცა 129 

ეკონომიკური მათემატიკური 

მოდელ- 132 

ეკონომიკური კვლევის სახე- 

ები 113 

ელასტიკურობის კოეფიციენ- 
ტი 130, 160 
ელასტიკური მოთხოვნა -162 

ერთჯერადი მოხმარების საქონე- 

ლი -” 242 

ერთჯერადი არბიტრაჟი 399 

ერთობლივი საწარო 380 

ექვივალენტობა გაცვლის სფერო- 
ში 21 

ექსპერიმენტების მეთოდი 168 

ვარიანტის შეფასბა 181, 194 

ვარიანტის შერჩევა 122 123 

ვაქრობა საბბთთუმოდ 303 

ვაჭრობა საკლო 315 
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ვაჭარ-შუამავალთა სტიმულირების 
ფორმები და მეთოდები - 346-347 

"ველური ბაზარი” 27 

ვექსილი 406 
ზრდის ეტაი 250 

თამაშის (მოქმედების) წესების 

დაცვა ბაზარზუი 17 

თემატური კვლეა 114 

ინდივიდუალური მარკეტინ- 

გი 380381 
ინდექსირბა 122 

ინდივიდუალური მარკირება 322 
იმპულსური მოთხოვნა 151, 243 

ინდიკატური დაგეგმვა 111, 169 

ინვესტირბა 380 

"ინკოტერმს–=» 394 

ინფორმაციის დაჯგუფეა 116 

ინფორმაციის მოკვლევა 180, 

193 

ინფორმაციის წყაროები 117 

ინფორმაცია კაბინიტური 118 

ეპიზოდური -118 

მრავლურადი 118 

პირველადი 117 

საველე 118 

ინფორმაციული უზრუნველყო- 
ფა -115 

ირიბი კავშირი (ფინდირექტი) 392 

"ინჟინირინრი” 390 

ისტორიული გამოცდილების 
მეთოდი 168 

კავშირ-ურთიერთობა: 

მოთხოვნისა და მიწოდე- 
ბს 30 

მიწოდებისა და ფასების - 24, 25 
გეგმისა” და ბაზრის - 30-31 

კომერციული ძალისხმევის 
კონცეფციაა 61, 64 

კოლექტიური მოთხოვნილება 140 

კომივოიჟორი 309 

კომისიონერი 313 

კომპლექსური კვლევ 114 
კომპლექსური კვლევის მეთოდე- 
ბი 119 

კონიუნქტურა 34, 112 

კონკურენცა 78, 280 

ფასების დახმარებით 79 

ფასების გარეშე 80 
კონკურენტები 78 

კონკურენტუნარიანობა 245, 383 
კონკურენტუნარიანობის გაანგარიშ- 
ება 383 
კონგლომერატული დივერსი- 
ფიკაცი” 97 
კონკურენტებისგან  მისათვისებელი 
ბაზარი 234 
კონსიგნატორი 391 

კონსიგნნტი 310, 391 

კონტრაქტის ძირითადი განყოფილე- 
ბები, - 393 
კონტრაქტის შესავალი ნაწი- 
ლი 394 

კონტრაქტი 393 
კონტრაქტის მიხედვით საწარმოს 
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მართვა 380 

კო ნტრაქტის სახეები 

"კონსიუმერისმ_სდ 90 

კონცენტრული დივერსიფიკა- 
ცია 97 

კონსერვატორი მომხმარებე- 

ლი 184-185 
კონტროლი მიწოდების გეგმა- 

ზე 198 

კონცენტრირებული მარკეტინგი 

204, 383 

კორპორაციული ქსელი 319 

კორელაციური ანალიზი 125 

კონტროლირებადი ფაქტორები 85 

კრიტერიუმი (სეგმენტაციი) 213 

ლიდერის ფასი 295 

ლიცენზირება 379 

მაკროგარმო 82 

მარკეტინრი 5, 36-37 

მარკეტინგის სახეები 50-51 

მარკეტინგული კვლევა 108 
მარკეტინგის კონცეფცია 61, 345 

მარკეტინგის მართვ 59 

მარკეტინგის მართვის კონცეფ- 

ციის 60 

მარკეტინგის მართვის მიზნები 

60, 63 

მარკეტინგის კომპლექსის ნაწილე- 

ბი 70, 71 

მარკეტინგის დაგეგმვა 72, 95 

მარკეტინგის კონტროლი 73, 100 

მარკეტინგის პროგრამა 94 

393 

მარკეტინგის განვითარების ეტაპე- 

ბი 37-38 

მარკეტინგის სუბიექტები- 42 

მარკეტინგის როლი 45 

მარკეტინგის ფუნქციები. 41 

მარკეტინგის ბიუჯეტის დამუშავე- 
ბა 99-100 

მარკეტინგის სამსახური 101 

მარკეტინგის გარემო 74 

მარკეტინგის მახასიათებელ მაჩვენებ- 

ელთა სისტემა 112-113 

მარკეტინგის მართვის სამსახურის 

ფუნქციონალური მოდელი 103 

მართვის რეგიონული სამსახე- 

რი 106-107 

მასობრივი მარკეტინგი 

“მერჩენდაიზინგი_” 377 

მიზნობრივი მარკეტინგი 204, 211 

მიზნობრივი ბაზსარი 201 

მიზნის მიღწევის გზები და საშუ- 
ალებები 64-65 

მიკროგარმო 74 

მიკროგარემოს სუბიექტები 74 

მიმწოდებლები 76 

მიზნობრივი მოგება 100 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩეა 68 

მიწოდება 23 · 

მოთხოვნილება 39, 136-137 

მოთხოვნა 22, 39, 144 

მადღალელასტიკური 161, 277 

მანძილთა შორის სხვაობის მეთო- 

დი- 334 

202, 211 
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მოთხოვნის ელასტიკურობის 

კოეფიციენტი 160, 276 

მოთხოვნის ელასტიკურობა 23 

მოთხოვნის კანონი 145 

მოგების ოპტიმიზაცია 100 

მოთხოვნის მოცულობა 146, 147 

მოთხოვნის მრუდი 158 

მომავალი პერიოდის მიხედვით ფიქ. 
სირებული ფაი 400 
მომხმარებლები 76 

მომხმარებელთა მომსახურების 

მეთოდები 316 

მომხმარებელთა მასტიმულებელი 
ღონისძიებები 347 

მომხმარებელთა კოოპერატივი 320 

მომხმარებელთა ჯგუფები 77 

მომსახურების სფეროს მარკეტინ- 

გი 53-54 

მოძრავი ფაი 400 

მოხმარების ფასი 245, 383 

მყარი ფასი 400 

მყარი მოთხოვნის საქონელი 242 

მცოცავი ფასი 297, 401 

მცოცავი ფასის გაანგარიშება 402 

მრავლობითი სეგმენტაცია 207, 208 

ნაკლებად ელასტიკური მოთხოვ- 
ნა 161, 277 

"ნაღების მოსახდელი” ფასი 292 

“ნაღდი ანგარიშსწორება 404 

ნაყიდობის საბოლოო შეფასე- 

ბა 182 

"ნაცადი მრუდის მეთოდი 47 

ნივთის სარგებლიანობა 23 

ნორმატიული მეთოდი, 120 
ოპტიმალურ გადაწყვეტილებათა 
მიღება 122 

'პაბლიკ რილეიშნზ. 368 

პასიური მოთხოვნის საქონელი 243 

პერსონალური (პიროვნული) გაყი- 
დვა 363 · 

პირდაპირი კავშირი ”დირექტე 391 

პირდაპირი გასაღება Cდირეკტ 

მარკეტინგი) 339 

"პოლიტიკური დაწოლის მეთო- 
დი 197 

პოლიტიკური ფაქტორები 156 
პოტენციური კონკურენტების 
შეფასება 230 

პოზიტიური თანამშრომლობა 13 

პრაქტიკული მარკეტინი 372 

პრესტიჟული ფასი 294 
პრივილეგირებული ორგანიზაცია 
(საცალო ფრანშიზი) 321 

პრობლემის შეცნობა 179, 192 

პროგნოზირება 169 

პროგნოზირების მეთოდები 170 

პროპაგანდა 367 

რგოლადობის კოეფიციენტი 328 
რეალიზებული მოთხოვნა 149 

რეგულირებადი ბაზარი 28 
რეიმპორტი 391 

რეგიონული სეგმენტაცია. 217 
რეკლამა 352 

რეკლამის კლასიფიკაცია 354 
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რეკლამის ხარჯები 353, 360 

რეკლამის უარყოფითი. მხარე- 
ები 353 
რეკლამის მიზნები 356 

რეკლამის ბიუჯეტი. 356 
რეკლამის იდეის შერჩევა 357 

რეკღ. ჰის დრო 361 

რეკლამის ეფექტიანობა 361 

რეკლამაცია 396 
რეკლამის სამსახური 105 
რეექსპორტი 39! 

"რისკიანი, მომხმარებელი 184 

რთული ასორტიმენტის. საქონუ- 
ლი 242 

საბაზრო ეკონომიკა 10 

საბაზრო ეკონომიკის „თეორია 10 

საბალანსო მეთოდი 120 

საბირჟო კოტირების ფასი 404 

საგარეო ვაჭრობის სუბიექტები 389 

საგარეო სავაჭრო ოპერაციების 
ობიექტები 390 

საიმპორტო ოპერაციები 391 

საკონკურენციო ფასი 403 

საექს,სორტო საქონელი 381 

საექსსორტო ოპერაციები 391 

საექს,სორტო სასაქონლო პოლი- 
ტიკა 386 
საერთაშორისო მარკეტინგი 55:56 

სამთავრობო კანონები და დადგე- 
ნილებები 283 

საქონელი 39, 71, 236 
სასაქონლო ერთეული 239, 240 

სასაქონლო პოლიტიკა 241 

საქონლის სახმარი ღირებულე- 
ბა 237 

საქონელგამტარი რგოლეი 283 

საქონლის საცვლელი ღირებულე- 
ბა 237 

“სასიცოცხლო ციკლის” ეტაპე- 
ბი 248, 388 

სამარკო სახელწოდება 265 
სამარკო ნიშანი 265 

სასაქონლო მარკა 265 

საერთაშორისო მარკეტინგი 55. 

372 

საექსპერტო. შეფასების. მა“ 
დი 133 

საკონტაქტო აუღიტორია 80-81 

სავაჭრო ნიშანი 266 

სავაჭრო. გარიგება. 41 
სასაქონლო-დარგობრივი კონკურე- 
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