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შესავალი 

საბაზრო ეკონომიკაზე გარდამავალ პერიოდში ჩვენი 
ქვეყნისათვის საყურადღებოა მარკეტინგ-მენეჯმენტის აქ- 
ტუალურ პრობლემათა კვლევა თანამედროვე სამამულო და 
უცხოური ლიტერატურის გამოყენებით. განვითარებული 

ქვეყნების გამოცდილების შესწავლა დახმარებას გაგვიწევს 
გავითვალისწინოთ ის წინააღმდეგობები, რაც დამახასიათე- 
ბელია საბაზრო სისტემისათვის. აგრეთვე, განვსაზღვროთ 
ის პრიორიტეტები, რომლებიც ნიშანდობლივია ჩვენი ქვეყ- 
ნისათვის. 

საბაზრო ეკონომიკისათვის დამახასიათებელია მრავა- 
ლი თავისებურება, რომელთა შორის აღსანიშნავია კონკუ- 
რენცია და საკუთრების სხვადასხვა ფორმები. ასეთ პირო- 
ბებში საყურადღებოა ქვეყანაში მარკეტინგ-მენეჯმენტის 
პრინციპების დანერგვა, რაც ხელს შეუწყობს კომპანიებს 
ისეთი საქონლის წარმოებისა და გაყიდვის საქმეში, რომე- 
ლიც კონკურენტუნარიანი იქნება. მარკეტინგის ეფექტიანი 

მენეჯმენტის გარეშე პრაქტიკულად შეუძლებელია კომპანი- 
ების წარმატება და მათ მიერ დასახული მიზნების მიღწევა. 
მარკეტინგ-მენეჯმენტმა უნდა უზრუნველყოს ბაზარზე 
ფირმის პოზიციების განმტკიცება. ამიტომ წარმოდგენილ 
ნაშრომში განხილულია მარკეტინგ-მენეჯმენტის საკვანძო 
საკითხები. 

მარკეტინგ-მენეჯმენტი მოიცავს მარკეტინგის ანა- 

ლიზს, დაგეგმვას, გეგმების რეალიზაციას და კონტროლს. 
მარკეტინგ-მენეჯმენტს მაშინ აქვს ადგილი, როდესაც პო– 
ტენციური გაცვლის ერთი მხარე მაინც შეიმუშავებს და იყე- 

ნებს საშუალებებს სხვა მხარეებისაგან სასურველი გამოძა– 
ხილის მისაღწევად. მარკეტინგ-მენეჯმენტი გულისხმობს 

იდეების, პროდუქტის და მომსახურების ფასწარმოქმნის, 
წინსვლის და განაწილების დაგეგმვისა და რეალიზაციის 
პროცესს, რომელიც მიმართულია გაცვლის განხორციელე- 
ბისაკენ როგორც ცალკეულ ინდიციდთა, ასევე ორგანიზაცი- 
ების დასაკმაყოფილებლად. რაც შეუძლებელია განხორცი- 
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ელდეს დიდი ძალისხმევისა და სიახლეთა დანერგვის გარე- 
შე. მარკეტინგის მენეჯერებს კომპანიაში გააჩნიათ მკაფიოდ 
განსაზღვრული ამოცანები და პასუხისმგებლობა. მათი თა- 
ნამდებობრივი ვალდებულებები მოიცავს მართვას სპეცია- 
ლური მარკეტინგული რესურსებით.



თავი 1. მარპეტინგ-მუნევბმუნტის არსი და 
როლი ფირმის მართვის სისტემაში 

1. 1. კომპანიებში მარკეტინგ-მენეჯმენტის 
როლის შესახებ შეხედულებათა ევოლუცია 

მარკეტინგ-მენეჯმენტის განხორციელებაში მონაწი- 
ლეობენ ანალიტიკოსები, საქონლის წარმოების და რეალი- 
ზაციის მენეჯერები, გაყიდვების მენეჯერები, გასაღების 
განყოფილების, რეკლამისა და პროდუქტის წინსვლის მენე- 
ჯერები, სავაჭრო მარკის მმართველები და ა. შ. თითოეულ 
მათგანს კომპანიაში გააჩნია მკაფიოდ განსაზღვრული ამო- 
ცანები და პასუხისმგებლობა. მათი თანამდებობრივი ვალ- 
დებულებები მოიცავს მართვას სპეციალური მარკეტინგუ- 
ლი რესურსებით, როგორიცაა მარკეტინგული კვლევები, 
რეკლამა და სხვა. ხოლო მარკეტინგის ვიცე-პრეზიდენტი, 
პროდუქციის წარმოებისა და რეალიზაციის მენეჯერები, მე- 

ნეჯერი ბაზრის მიმართულებით ახორციელებენ პროგრამე- 

ბის მართვას. მათი ძირითადი სამუშაოა ანალიზი, დაგეგმვა 
და პროგრამების რეალიზაცია. ხშირად აღნიშნავენ, რომ 
მარკეტინგის მენეჯერთა ძირითადი სამუშაო კომპანიის 
პროდუქციაზე მოთხოვნის სტიმულირებაა, თუმცა ეს მე- 

ტისმეტად შეზღუდული შეხედულებაა. რეალურად მარკე- 
ტინგის მმართველი ასრულებს მარკეტინგული ღონისძიებე- 

ბის ძალზე ფართო წრეს. მარკეტინგ - მენეჯმენტი მიმართუ– 

ლია მოთხოვნის დონეზე, სტრუქტურასა და დროებით საზ- 
ღვრებზე ზემოქმედებისათვის ისეთი ამოცანების შესასრუ- 

ლებლად, რათა ორგანიზაციამ მიაღწიოს დასახულ მიზანს. 

მარკეტინგ-მენეჯმენტი ხორციელდება მარკეტინგუ- 
ლი კვლევების, გეგმების შედგენის, გეგმების რეალიზაციისა 

და კონტროლის ჩატარებით. ბაზრის აქტიურმა სუბიექტებმა 
უნდა მიიღონ გადაწყვეტილებანი მიზნობრივი ბაზრების, 
წარმოების განვითარების, მარკის პოზიციონირების, განა-



წილების არხების, საფასო პოლიტიკის, საქონლის ბაზარზე 

წინსვლის და კომუნიკაციის შესახებ. 
როგორ განისაზღვრება კომპანიის საბაზრო ორიენ- 

ტაცია? როგორ შევუთავსოთ ერთმანეთს ორგანიზაციის, 
მომხმარებლების, საზოგადოების ინტერესები? არცთუ იშ- 

ვიათად ადგილი აქვს ინტერესთა კონფლიქტებს. მაგალი- 

თად, კომპანია "06XI0I C0(00-800ი”-ის ერთ-ერთი პოპულა- 
რული პროდუქტი იყო უმაღლესი ხარისხის ქაღალდი, რომე- 
ლიც გამოიყენებოდა ჩაის პაკეტების დასამზადებლად. სამ- 
წუხაროდ წარმოება მნიშვნელოვან ზარალს აყენებდა გარე- 
მოს, ხოლო თავად პროდუქცია მომხმარებელთა შორის იყო 

პოპულარული. მარკეტინგ-მენეჯმენტის საფუძველი უნდა 
იყოს კარგად გააზრებული ფილოსოფია სოციალურად საპა- 

სუხისმგებლო საქმიანობისა. კომპანია "00XI0CL--მა ეკოლო- 
გიური, იურიდიული, სამეცნიერო-კვლევითი, მარკეტინგის 
განყოფილებების თანამშრომელთა წინაშე დასახა ამოცანა 
შეემცირებინათ ეკოლოგიურად მავნე ნარჩენები, რაც განა- 
ხორციელა კიდეც. ორგანიზაციას შეუძლია ხუთი კონცეფ- 
ციიდან მარკეტინგის მართვას საფუძვლად დაუდოს რომე- 
ლიმე მიდგომა. 

წარმოებაზე ორიენტირებული კონცეფციის მიმდევა- 
რია ბევრი იაპონური კომპანია. XX ს-ის დასაწყისში ამ სტრა- 
ტეგიას ემხრობოდა ჰ. ფორდი. მისი სტრატეგია მდგომარე- 
ობდა ტექნოლოგიის გაუმჯობესებაში, რათა გაეზარდა წარ- 
მოების მოცულობა, შეემცირებინა ფასი პროდუქტზე და გა- 

ეზარდა თავისი საბაზრო წილი. 
პროდუქტზე ორიენტირებული კონცეფციის გათვა- 

ლისწინებით მენეჯერებმა თავიანთი ძალების კონცენტრი- 

რება უნდა მოახდინონ მაღალხარისხოვანი პროდუქტის წარ- 
მოებასა და მის სრულყოფაზე, რაც განუწყვეტლად ხორცი- 
ექელდება. ამ შეხედულების მიმდევრებს მიაჩნიათ, რომ მყიდ- 

ველს იზიდავს პროდუქტის მაღალი ხარისხი. მაგრამ ძალიან 
ხშირად ასეთი მენეჯერები უბრალოდ “შეყვარებულნი” არი- 

ან პროდუქტში. მოვიყვანოთ მაგალითი. 1980-იანი წლების



ბოლოს საზოგადოებამ გაიგო ახალი მოდელის კომპიუტე- 
რის შემუშავების შესახებ. საინვესტიციო ფონდებმა საც- 
დელ-საკონსტრუქტორო სამუშაოებში და წარმოების ორგა- 
ნიზაციაში ჩადეს 200 მლნ დოლარი. თუმცა 1990-იანი წლე– 
ბის დასაწყისში მიიღეს გადაწყვეტილება კომპიუტერების 

M09X (ფასით 10 ათასი დოლარი) წარმოების შეწყვეტის შესა- 

ხებ. აღნიშნული პერსონალური კომპიუტერი პირველად იყო 
აღჭურვილი მაღალი კლასის მიკროფონით და კომპაქტ-დის- 

კებისათვის დისკმატარებლით. 
რა იყო ძირითადი შეცდომა, რამაც განაპირობა წარუ- 

მატებლობა? არ იყო გამოკვეთილი თუ რომელ მყიდველზე 
იყო გათვალისწინებული აღნიშნული კომპიუტერი, აგრეთვე, 

თუ რითი სჯობდა იგი კონკურენტთა პროდუქციას? 
თავდაპირველად აღნიშნული პროდუქტი წარმოადგი-– 

ნეს, როგორც სამუშაო მანქანა სამეცნიერო კვლევებისათ– 
ვის. მაგრამ ყოველ მეცნიერს როდი შეეძლო შეეძინა იგი. 
შემდეგ მოსინჯეს იგი როგორც სამუშაო საშუალება ინჟინ- 
რებისათვის. მაგრამ დამპროექტებლები ამჯობინებდნენ 

სხვა კომპანიათა კომპიუტერულ ტექნიკას, რადგან უფრო 
უკეთესი იყო პროგრამული უზრუნველყოფის თვალსაზრი- 

სით. 

ორიენტაცია გაყიდვებზე – ამ კონცეფციის თანახმად 

მომხმარებლები თავიანთი ბუნებიდან გამომდინარე ნება- 
ყოფლობით არასოდეს არ იყიდიან კომპანიის მიერ გამოშვე- 

ბულ პროდუქციას. ამიტომ აუცილებელია ორგანიზაციამ 
მიმართოს გაყიდვების აგრესიულ პოლიტიკას და ბაზარზე 

ინტენსიურად წინ წაწიოს თავისი საქონელი. ეს კონცეფცია 
გულისხმობს, რომ მომხმარებლებს ახასიათებთ გარკვეული 

მყიდველობითი ინერტულობა და წინააღმდეგობის გაწევაც. 
ისინი გადაწყვეტენ ყიდვას მხოლოდ ხანგრძლივი გადაბირე– 

ბის შემდეგ. კომპანიას ასევე უნდა გააჩნდეს გასაღების კარ– 
გი სისტემა. ყველაზე ხშირად მას მიმართავენ საქონლისა და 
მომსახურების ის მწარმოებლები, რომელთაც გააჩნიათ გა– 
საღების შეზღუდული ბაზარი. მაგალითად, დაზღვევა, ენ-



ციკლოპედიები. ფართოდ გამოიყენებენ არაკომერციულ 
სფეროშიც სხვადასხვა საქველმოქმედო ფონდები, პოლიტი– 
კური პარტიები, საგანმანათლებლო დაწესებულებანი. 

ბევრი ფირმა იწყებს ამ კონცეფციის გადასინჯვას, 
როცა სირთულეებს აწყდება გასაღებაში ან ჩნდება ჭარ- 
ბწარმოების ნიშნები. ასეთი კომპანიების მიზანია – წარმოე- 
ბული საქონლის გაყიდვა, და არა იმ საქონლის გაყიდვა, რო- 
მელიც ბაზარს ესაჭიროება. 

მარკეტინგის კონცეფცია – ბიზნესის ფილოსოფიაა, 
რომელიც სხვა შეხედულებების საუკეთესო მხარეებს შეი- 
ცავს. მისი ძირითადი დბულებანი ჩამოყალიბდა 1950-იანი 
წლების შუაპერიოდში. თანამედროვე ეკონომიკურ სისტემებ- 
ში კი გამყიდველებს უხდებათ ბრძოლა თითოეული კლიენტი- 

სათვის. როგორც აღნიშნავს პ. დრუკერი – “იდეალურ შემ- 
თხვევაში მარკეტინგის შედეგია ყიდვისათვის მზადმყოფი 

მომხმარებელი”.! როცა კომპანია §50MV-მ დაიწყო ფლეიერის 

VVმIMთმი-ის წარმოება იგი შეკვეთებით აავსეს. ეს შედეგია 
მარკეტინგული ძალისხმევით “სწორი" პროდუქტის შექმნი- 

სა. დღეისათვის კომპანიებს გაუჩნდათ ახალი შესაძლებლო- 
ბები, რომელთაც შეუძლიათ შეცვალონ მათი მიდგომა მარ- 
კეტინგისადმი. მარკეტოლოგები სულ უფრო მეტად აცნობი- 

ერებენ საჭიროებას ყოვლისმომცველი და კარგად გამართუ- 
ლი მიდგომისადმი, რომელიც არ იქნება შემოსაზღვრული 

მარკეტინგული კონცეფციის მხოლოდ ტრადიციული პრინ- 
ციპებით. ერთიანი (პოლისტიკური) მარკეტინგის კონცეფ- 
ცია დამყარებულია მარკეტინგული პროგრამების, პროცე- 
სების და ღონისძიებების დაგეგმვაზე, შემუშავებასა და და- 
ნერგვაზე მათი ურთიერთდამოკიდებულების გათვალისწი- 
ნებით.? იგი აღიარებს, რომ მარკეტინგულ საქმეში მნიშვნე- 

  

'! «, (თინი, Mგისელოალხი M#C6CM6)#M6VMI. #ა9მMM3, IILI2X#008მ1Lი-ტ, 

886706140, #X0წოი07ო, #3.» ჩოინტ», C.-I16., 1998, გვ. 52 

2.6, M#თეტი, #.II. 6960 Mმი0MXთMთ M0#300XM6IოV, 3%CII060C-MVM0C, 3-6 
M3/18LI#6, II606C80/ C 83XI))., #3. «IIIILIILL», 2008, გვ. 29 
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ლოვანია ყველაფერი და ხშირად აუცილებელია გაფართოე- 
ბული, ინტეგრირებული მიდგომა. ერთიანი მარკეტინგი ისე- 
თი მიდგომაა, რომელშიც ცდილობენ აღიარონ და დააბა- 
ლანსონ მარკეტინგული საქმიანობის განსხვავებული კომპე- 
ტენციები და სირთულეები. ერთიანი (პოლისტიკური) მარკე– 
ტინგი ოთხ კომპონენტს მოიცავს: ურთიერთობათა მარკე- 
ტინგი, ინტეგრირებული მარკეტინგი, შიდა მარკეტინგი და 
სოციალურად საპასუხისმგებლო მარკეტინგი. 

როდესაც კომპანიის ყველა განყოფილების სამუშაო 
მიმართულია კლიენტის ინტერესების სამსახურზე, ყალიბ- 
დება ინტეგრირებული მარკეტინგის სისტემა. სამწუხაროდ 

ყველა თანამშრომელს შეიძლება არ ჰქონდეს იმის სტიმუ– 
ლები, რათა იმუშაოს კლიენტისათვის. მაგალითად, ერთ-ერ- 

თი წამყვანი ავიაკომპანიის წინაშე დასახეს ამოცანა – მიე- 

ზიდათ კლიენტები. მისი სტრატეგია გახდა მგზავრთა მაქსი– 
მალური დაკმაყოფილება უფრო მაღალი დონის მომსახურე- 

ბით, უფრო სუფთა სალონებით, მაღალი ხარისხის კვებით, 
მაღალკვალიფიციური თანამშრომლებით. მაგრამ რისი გა- 

კეთება შეუძლია მას რეალურად? თუ კომპანიის განყოფი- 
ლებები ფიქრობენ მხოლოდ და მხოლოდ ხარჯების შემცი- 

რებაზე ისინი ვერ შეძლებენ მიაღწიონ მომხმარებელთა სა- 
სურველ დაკმაყოფილებას. ხოლო თუ კომპანიის განყოფი- 
ლებები ზრუნავენ შეარჩიონ ისეთი მომსახურე პერსონალი, 
რომელიც დაამყარებს მგზავრებთან თბილ ურთიერთობებს 
(კადრების განყოფილება), გამოიყენებენ (ფრენის განყოფი– 
ლება) ისეთ მოწყობილობას, რათა უფრო მეტი სისუფთავე 
უზრუნველყონ სალონებში და ა. შ., მაშინ მოხდება მგზავ– 
რთა მაქსიმალური დაკმაყოფილება. 

ინტეგრირებული მარკეტინგი ორდონიანი სისტემაა. 
მისი პირველი დონე სხვადასხვა მარკეტინგული ფუნქციე- 

ბია: რეკლამა, მარკეტინგული გამოკვლევა, გასაღება, პრო– 
დუქტის წარმოებისა და რეალიზაციის მართვა და ა.შ. ეს 
ფუნქციები უნდა იყოს ურთიერთგადაჯაჭვული, მათი შეს- 
რულება კოორდინირებული. ძალზე ხშირად გასაღების გან- 
ყოფილება ადანაშაულებს წარმოების მენეჯერებს მეტად მა– 
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ლალი ფასებისათვის, ან ხშირად რეკლამისა და სავაჭრო 
მარკის მმართველებს არ შეუძლიათ შეათანხმონ სარეკლამო 
კამპანიის ჩატარების პრინციპები. მარკეტინგული ფუნქციე- 
ბის კოორდინაცია უნდა განხორციელდეს კლიენტის გათვა- 
ლისწინებით. 

ინტეგრირებული მარკეტინგის მეორე დონეა კომპანი- 
ის ყველა განყოფილების ურთიერთშეთანხმებული მუშაობა. 
მარკეტინგი ეფექტიანია, როდესაც კომპანიის თითოეული 
მუშაკი შეიტანს პირად წვლილს კლიენტთა მოთხოვნილებე- 
ბის დაკმაყოფილების საქმეში. როგორც მიანიშნა დევიდ პა– 

კარდმა (კომპანია LI6VVI6L –8CMმI9-ის დამფუძნებელი), „მარ- 
კეტინგი იმდენად მნიშვნელოვანია, რომ იგი არ შეიძლება 
დავავალოთ მხოლოდ მარკეტინგის განყოფილებას“.! 

კომპანია X0I0X-მა შეადგინა თანამდებობრივი ინ- 
სტრუქციები, რომლებიც თავის თავში მოიცავენ განმარტე- 
ბებს თუ როგორ ზემოქმედებს კონკრეტული მუშაკი მომხმა- 

რებელზე. X96I0X-ის წარმოების მენეჯერები დარწმუნებულნი 

არიან, რომ მომხმარებელთა მიერ საწარმოების ნახვა ხელს 
შეუწყობს გასაღების ზრდას, რადგან სუფთა და მოწესრიგე- 
ბული საამქროების დანახვა მომხმარებელს ნდობას უნერ- 
გავს პროდუქციის ხარისხის მიმართაც. კომპანიის წარმატე- 
ბისათვის აუცილებელია ყველა განყოფილების გუნდური 

მუშაობა. 
ყველა განყოფილების გუნდური მუშაობის ხელშეწყო– 

ბისათვის კომპანია ერთნაირად დიდ ყურადღებას უთმობს 

შიგა და გარე მარკეტინგს. გარე მარკეტინგი – ეს არის მარ- 
კეტინგი მიმართული იმ პირებზე, რომლებიც არ მუშაობენ 

კომპანიაში. შიგა მარკეტინგის ამოცანაა – მუშაკთა დაქირა–- 
ვება, სწავლება და კომპანიის თანამშრომელთა სტიმულირე- 

  

! დ. Iთოლი, MმიM#თ-MC M6იCისLM6MI #XM2VIV3, IXLI20IMMხ0C83M0C, 

8IM60C#14C, X08I007Iნ, M3I.»LIVXCი», C.-I16., 1998, გვ. 58 
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ბა მომხმარებელთა მაღალ დონეზე მომსახურებისათვის.' 
შიგა მარკეტინგი წინ უნდა უსწრებდეს გარე მარკეტინგს. 
რადგან გაუმართლებელია მომხმარებელს შევპირდეთ მომ- 
სახურების მაღალი დონე, თუ თავად კომპანიის თანამშრომ- 
ლები არ არიან მზად უზრუნველყონ იგი. 

კომპანიებში მარკეტინგულ ორიენტაციაზე გადას- 

ვლის პროცესში აუცილებელია ორგანიზაციული წინააღ- 
მდეგობის გადალახვა. კომპანიის ზოგიერთი განყოფილება 
(ჩვეულებრივ საწარმოო, საფინანსო, კვლევითი) ეჭვის თვა– 
ლით უყურებს მარკეტინგის ხელახალ ორგანიზაციას. ისინი 
თვლიან, რომ მარკეტინგის ფუნქციის გაძლიერება გამოიწ- 

ვევს ორგანიზაციაში მათი გავლენის შესუსტებას. 

თუმცა, თავდაპირველად მარკეტინგი აღიქმებოდა 
როგორც რამდენიმე ერთნაირი მნიშვნელობის მქონე ფუნ- 

ქციებიდან ერთი ფუნქცია. 

წარმოება |ფინაჩსები 

  

ადამიანუ- 
მარკეტი- (რი რესუ- 
ნგი რსების 

მართვა 

       
     

  

     
ნახ. 1. 1. მარკეტინგი, როგორც ერთი ფუნქცია რამდენიმე 

ფუნქციას შორის 

  

! დ, IX0Iი6ი0, IL.II. IC 6ი6ი Mგი+Cლროძთ M606XMIC46IIIL, 3MC006CC-VI0C, 3-6 
)ფ ვიტ, IC0680/ C მIV., M3/. «IIMIIIC ნ», 2008, გვ. 33 
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გასაღების სფეროში არსებულმა პრობლემებმა იქამდე 
მიგვიყვანა, რომ მარკეტოლოგებს თავიანთი სამუშაოს მნიშ- 
ვნელობის დასაბუთება დასჭირდათ. 

    

     

  

ფინანსები 

მარკეტინგი 

ნახ. 1. 2. მარკეტინგი, როგორც მნიშვნელოვანი ფუნქცია სხვა 
ფუნქციებს შორის 

რამდენიმე ენთუზიასტი მარკეტოლოგი უფრო მეტად 
აფასებს მარკეტინგს და ამტკიცებს, რომ მარკეტინგი კომ- 
პანიაში ძირითადი ფუნქციაა. ისინი მიიჩნევენ, რომ რადგა- 

ნაც მომხმარებლების გარეშე არ არსებობს თავად კომპანია, 
ამიტომ მარკეტინგი უნდა იყოს კომპანიის საქმიანობის ცენ- 
ტრში. ყველა დანარჩენი სამსახურები მოწოდებულნი არიან 

უზრუნველყონ იგი. 
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ადამი„ჩური 
რესურსების 

მართვა 

  

ნახ. 1. 3. მარკეტინგი როგორც ძირითადი ფუნქცია 

მსგავს შეხედულებებს არ ეთანხმებიან, არამედ ეწინა- 
აღმდეგებიან კიდეც კომპანიების დანარჩენი მენეჯერები. 
ამიტომ, ზოგიერთი მარკეტოლოგი განსხვავებული სახით 

წარმოადგენს მარკეტინგის მნიშვნელობას კომპანიაში. ისი– 
ნი ცენტრალურ და ძირითად მნიშვნელობას ანიჭებენ მომ- 

ხმარებელს. 

      
    

   

  ფინანსები     წარმოება 

მომხმარებელი 

ადამიანური 
რესურსების 

მართვა 

     
          მსაარკეტინგი 

  
ნახ. 1. 4 მომხმარებელი ასრულებს კონტროლის ფუნქციას 
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ამ შემთხვევაში ძირითადი ყურადღება ექცევა ორიენ- 
ტაციას მომხმარებელზე. კომპანიის ყველა ფუნქცია ურთი- 
ერთქმედებაში მიმართულია მომხმარებელთა მომსახურება- 
სა და დაკმაყოფილებაზე. 

ზოგიერთი მარკეტოლოგის შეხედულებით, მომხმარე- 
ბელთა მოთხოვნილებანი შეიძლება იყოს გაცნობიერებული 

და ეფექტიანად დაკმაყოფილებული მხოლოდ იმ შემთხვევა- 
ში, როდესაც მარკეტინგის განყოფილებას კომპანიაში განე- 
კუთვნება ცენტრალური როლი. ამ დროს მომხმარებელი ას- 
რულებს კონტროლის ფუნქციას მარკეტინგის ინტეგრირე- 
ბული ფუნქციიდან. 

     

       

    

    
    

წარმოება 

მარკეტინგი 

   მომხმა- 
რებელი 

ად
ამ
ია
ნუ
რი
 

რ
ე
ს
უ
რ
ს
ე
ბ
ი
ს
 

მა
რთ
ვა
    

ფინანსები 

ნახ. 1. 5. მომხმარებელი ასრულებს კონტროლის ფუნქციას 
მარკეტინგის ინტეგრირებული ფუნქციიდან 

მარკეტინგის სასარგებლოდ მრავალი არგუმენტის მი- 
უხედავად ორგანიზაციების ბევრი ხელმძღვანელის დარ- 
წმუნება ვერ ხერხდება. ორგანიზაციულად წინააღმდეგობა 
ყველაზე ძლიერია იმ სფეროებში, რომლებშიც კომპანიები 
პირველად ეჯახებიან მარკეტინგის აუცილებლობას. 
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1. 2. მარკეტინგ-მენეჯმენტის არსი და მნიშვნელობა 
საბაზრო ეკონომიკის პირობებში 

მარკეტინგ-მენეჯმენტი მოიცავს მარკეტინგის ანა- 

ლიზს, დაგეგმვას, გეგმების რეალიზაციას და კონტროლს. 

მარკეტინგის მართვას ანუ მარკეტინგ - მენეჯმენტს მაშინ 
აქვს ადგილი, როდესაც პოტენციური გაცვლის ერთი მხარე 
მაინც შეიმუშავებს და იყენებს საშუალებებს სხვა მხარეები- 
საგან სასურველი გამოძახილის მისაღწევად. მარკეტინგის 
მართვა გულისხმობს იდეების, პროდუქტის და მომსახურე–- 

ბის ფასწარმოქმნის, წინსვლის და განაწილების დაგეგმვისა 
და რეალიზაციის პროცესს, რომელიც მიმართულია გაც- 
ვლის განხორციელებისაკენ როგორც ცალკეულ ინდივიდთა, 
ასევე ორგანიზაციების დასაკმაყოფილებლად. რაც შეუძლე- 
ბელია განხორციელდეს დიდი ძალისხმევისა და სიახლეთა 
დანერგვის გარეშე. 

აღნიშნული განმარტებიდან გამომდინარე, შეიძლება 
ითქვას, რომ მარკეტინგ-მენეჯმენტი დამყარებულია გაც- 
ვლის ცნებაზე და მიმართულია მიზნობრივ ბაზარზე განსაზ- 
ლღვრული შედეგების მისაღწევად. მარკეტინგის მართვა შეიძ– 

ლება განხორციელდეს ნებისმიერ ბაზარზე. მაგალითად, თუ 
სასურსათო პროდუქტების მწარმოებელი კომპანიის ვიცე- 
პრეზიდენტს კადრების შერჩევის ხაზით საქმე აქვს შრომის 

ბაზართან, ხოლო ვიცე-პრეზიდენტს შესყიდვების ხაზით – 
ნედლეულის ბაზართან, ისინი ორივენი ვალდებულნი არიან 

განსაზღვრონ ამოცანები და სტრატეგიები ბაზრებზე კარგი 
შედეგების მისაღწევად. მაგრამ კადრების შერჩევის სამსა- 
ხური და შესყიდვების სამსახური არ წარმოადგენენ ბაზრის 

აქტიურ სუბიექტებს. 
მარკეტინგ - მენეჯმენტში დახელოვნებული ფირმები 

წარმოგვიდგებიან ლიდერებად ეკონომიკაში. ხოლო წინას- 
წარ კარგად გააზრებული და კონკურენტუნარიანი მარკე- 
ტინგ-მენეჯმენტი საბაზრო ეკონომიკას, არ გადავაჭარბებთ 

თუ ვიტყვით, რომ, ეხმარება მთლიანობაში უფრო ეფექტია- 
ნად იმუშაოს. მარკეტინგის ეფექტიანად მართვა ხელს უწ- 
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ყობს კომპანიებს მიაღწიონ წარმატებებს და ამასთანავე თა- 
ვად საზოგადოების კეთილდღეობაზეც ახდენს დადებით 
გავლენას. მაგრამ ამისათვის ფირმას უნდა შეეძლოს მარკე- 
ტინგ - მენეჯმენტის სრულყოფა, რისთვისაც აუცილებელია 
სათანადო იდეების შერჩევა, შემდეგ კი განხორციელება. 

კონკურენციის გაძლიერების შედეგად გავრცელდა აზ- 
რი იმის თაობაზე, რომ კონკურენცია საწარმოო ორიენტაცი- 
იდან გადავიდა მომხმარებელზე ორიენტაციაში. ეს უკანას- 
კნელი მოითხოვს მყიდველის მოთხოვნილებების დაკმაყო- 
ფილებას. მარკეტინგის კონცეფცია, რომელიც გულის- 
ხმობს, რომ კომპანიის ძირითადი მიზანია ფირმისათვის მო–- 
გების მიღება მყიდველთა მოთხოვნილებების დამაკმაყოფი- 

ლებელი საქონლის წარმოების გზით, არის მომხმარებელზე 
ორიენტაციის ბუნებრივი განვითარება. მოცემული კონცეფ- 

ცია გვიჩვენებს, რომ წარმოება, გაყიდვები, მომხმარებლები 
არსებობენ კონკურენტულ საბაზრო გარემოში. მარკეტინ- 
გის კონცეფცია გულისხმობს კომპანიის მიზანმიმართულ 
მოქმედებებს კონკურენტებთან მყარი უპირატესობების ძი- 
ებისა მომხმარებელთა მოთხოვნილებების დაკმაყოფილების 
გზით. საბაზრო ეკონომიკის პირობებში მნიშვნელოვანია 
მუდმივი ფიქრი იმის შესახებ, თუ უფრო ეფექტიანად რო- 
გორ დავაკმაყოფილოთ ბაზარზე მომხმარებელთა მოთხოვ- 
ნილებები. კონკურენტებით გაჯერებულ ბაზარზე მარკე- 
ტინგულ გადაწყვეტილებათა მიღების პროცესს შეიძლება 
ვუწოდოთ კონკურენტული რაციონალობა. რაც გულის- 

ხმობს შემდეგს: კომპანია ბაზარზე მოქმედებს კონკურენტ 
კომპანიებთან გვერდიგვერდ და მუდმივად განვითარებადი 
ბაზრის პირობებში იგი მიისწრაფის იყოს თანმიმდევრული 
მომხმარებლებთან გაცვლის ორგანიზაციაში. 

აღნიშნული პროცესის განხორციელებაში დიდი მხიშ- 
ვნელობა აქვს მეწარმის პირად დაინტერესებასაც, რომელიც 
მთელ ორგანიზაციას მომართავს მაღალი კონკურენტუნა- 
რიანობისაკენ. წარმატებული მეწარმეები ქმნიან საწარმო- 
ებს, რომლებიც მათ აძლევენ საშუალებას განახორციელონ 
საქონლისა და მომსახურების მასობრივი წარმოება და გა- 
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ყიდვა. მეწარმის შემოქმედებითი ნიჭი მის ენერგიასთან, 
გამბედაობასთან შეხამებით და უნარით, რომ უხელმძღვანე- 
ლოს სხვა ადამიანებს, მას აძლევს სტრატეგიის რეალიზაცი– 
ის საშუალებას. წარმატებულ მეწარმეებს ახასიათებთ ახა- 
ლი შესაძლებლობების გამოვლენის, ბაზრის კონიუნქტურის 
წინასწარი განსაზღვრის, მარკეტინგის ახალი სტრატეგიე- 
ბის შემუშავების, საქმიანობის მრავალი ასპექტის დაგეგმვი- 
სა და კოორდინირების, თავიანთი სტრატეგიების სწრაფად 
შეცვლის უნარი და ა.შ. ამრიგად, მეწარმეს წარმატებისათ- 
ვის აუცილებლად ესაჭიროება მარკეტინგული მიდგომისა 
და ხედვის გამოყენება. 

1. 6. ნახ.-ზე წარმოდგენილი ციკლის თითოეული ელე- 

მენტი მონაწილეობს მიზეზ-შედეგობრივი კავშირის რთულ 
კომპლექსში, რამდენადაც ციკლურ პროცესს არ აქვს დასაწ– 
ყისი და დასასრული. გამყიდველის მიწოდების ხასიათი და 
მოცულობა ცვალებადია. დროის ნებისმიერ მომენტში ზოგი- 
ერთ გამყიდველებს შეუძლიათ შეცვალონ თავიანთი პრო- 
დუქტები, მომსახურება ან ტექნოლოგიური პროცესი სხვებ– 
ზე უფრო სწრაფად. მყარ ბაზრებზე მიმწოდებელთა ცვლა 
საკმაოდ ნელა მიმდინარეობს, ხოლო სწრაფადმზარდ ბაზ- 
რებზე (მაგ., კომპიუტერების ბაზარზე) დიდ როლს ასრუ- 
ლებს ტექნოლოგიური სიახლეები და მიწოდებათა ცვლილე- 

ბის სისწრაფეც მეტად მნიშვნელოვანია. 
1.6. ნახ.-ის ზედა ნახევარი აჩვენებს საბაზრო სიტუა- 

ციას მაკროდონეზე, ქვედა – მიკროდონეზე, კონკრეტული 

ფირმის დონეზე. ლოგიკური დასკვნები გამოყოფილია ისრე- 
ბით. თითოეული დებულება საბაზისოა მომდევნოსათვის. 

მაგალითად, მიწოდებაში მუდმივი ცვლილებები იწვევენ 
მოთხოვნის ცვლილებას, რასაც, თავის მხრივ, მივყავართ მი– 

სი ხელახალი ორიენტაციისაკენ უფრო მომგებიანი საბაზრო 
სეგმენტების მოთხოვნების დასაკმაყოფილებლად!. რაც 

  

ს, წსიC098 სწოტე V., V იიმ8968V6 MმიICთონი0M, 60680 C 88ი., M, 3060 
«Mცეგ1ნისC>0 ნIIII0CM», 1998, გვ.28 
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ჩყილეელის მიერ უსრატესო- კონკურენტული 
ბების მინიჯბუბა და რაციონალობის 

მოოხოენილებანი «(კულებჯა 2-კროთეორია 

ახალი მიწოდების ზემოქმედებით 

სამომხმარებლო მოთხოვნა 

9 იცელები 

ეყრნომსაკური პროცესი მიწოდება მიწოდება ბარსრები 

ცელის ეკონომიკურ მუდმივა ორიენტირებულია ხასიაიოჯებიან 
სტრუექტურას. ეკონ#-“ ––––, იცელება მოთხოვნის აეგაეასაეე»” წონასწორობის 

მიკურს სტრუქტურა დაკმაყოჯიულებაზე არარსებობით, 

ზემოქმედებს უყელაზე მი"Iგებიან კონკურენცია 
სოციალურ სტრუქტურაზე საბაზრო სეკმენტყაში ძლიერდება. როა 

მიწოდება აჭარბებს 
| მოთიზოენას 

  

იმიტაციებს სხვებზე 

სწრაფად, აღმოჩნლე- 
ბიან უფრო 

კონკურენტუჩარიანები 

  
ინრვაციები და <-–––––შეტანა სწრაყად 

იწეეეენ მათ 

იმიტაციას და 

სრულყოუას 

მომხმარებელთა 

გომსახურების 

სფეროში 

გამქიდღველები (სხვა 

გამყიღველებზე ღაკეირვების 
გსითა() განსაზღერავენ იმას, 

თუ უფრო უკეთ და ეფექტიანად 
როგორ მი კლიენტს 

გაწყიღეელები ბაზარზე 

ცელუილებებზე უფრო მეტი 
ყჟურადღებიო და ობიექტური 

აღქმით ხდებიან უფრო 
კორიკურეჩტუნარიანნი 

მიმჯყინარე 

«ნოვაციები > 

გამეშნეულები, | ტექჩოლოგიებში ჯიჩკურენცია ! გამყიდეულღები, 
რომელთაც აქეთ და საქონელში აიპულებს რომლებიც 

უნარი განახსორცი- ეფექტიანი გამუიდევლებს მიისწრაფიან 

ელონ თავიანთი სიახლეების შეიტანოს რთეითსრულეოფიასაკენ, 

ფლობენ დიდ 
კოჩკერენტუნარიანობას 

  

კონკურენტული 
რაციონალობის 

მიკროთეორია 

    
  

  

ნახ. 1, 6. კონკურენტული რაციონალობის თეორია 
  

იწვევს მისწრაფებას სეგმენტის უფრო ხარისხიანად მომსა- 
ხურებისათვის გზების მოსაძებნად. უკანასკნელი გულის- 
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ხმობს კვლევის გაგრძელებას, რასაც მივყავართ უფრო 
ეფექტიანი და სწრაფი იმიტაციისაკენ. ეს წარმოქმნის მუდ- 
მივ ცვლილებებს მიწოდებაში. სხვა უმრავლესი თეორიები- 
საგან განსხვავებით კონკურენტულ რაციონალობას არ გა- 
აჩნია წინაპირობათა ამოსავალი ნაკრები, რომლებსაც ემყა- 
რება ყველა სხვა დებულებანი. ამის ნაცვლად ყოველი დებუ- 
ლება წინაპირობაა შემდგომი დებულებისათვის. 

კონკურენტული რაციონალობა წარმოადგენს საქონ- 
ლის ფორმების, განაწილების არხების და ქცევის საბაზრო 

ტიპების ინოვაცია-იმიტაციის უსასრულო ციკლების დინა– 
მიურ თეორიას, რომელიც მუდმივად მიმართულია ეფექტია- 
ნობის ამაღლებაზე. 

განვიხილოთ მაგალითი. დე ვიტ უოლესს ჰქონდა იდეა 
ახალი ტიპის ჟურნალის შესახებ. მან 1922 წელს გახსნა სა- 
კუთარი ფირმა, პირდაპირი მარკეტინგის საშუალებით გავი- 
და პოტენციურ ხელმომწერებზე. ინტერესმოკლებული არ 

იქნება განვიხილოთ ის იდეები, რომელთაც ჩ68მძ0!“5 0985! 

მიიყვანეს წარმატებამდე. 
უოლესმა დაასკვნა, რომ მოწყენილი ადამიანებიც კი ათ– 

ვალიერებენ ჟურნალების სტატიებს. მან აღმოაჩინა, რომ კარ– 
გად დაწერილი მასალაც კი შეიძლება ისე შემჭიდროგდეს, რომ 
ინფორმაციის ძალიან მცირე ნაწილი დაიკარგოს, ამასთან 
მკითხველის კმაყოფილება შესამჩნევად გაიზარდოს. ბევრი 
ჟურნალი ირჩევს თავის თემატიკას და სტილს დროის ცვლი- 
ლების შესაბამისად, რომელიც შემდგომ არააქტუალური ხდე– 

ბა საზოგადოებაში ფასეულობათა ორიენტირების ცვლილების 
გამო. 80მძ0I“§ ნ0I9083Lის სტატიები კი ძირითადად ეძღვნება 
უნივერსალურ თემებს: თავისუფლებას, ოპტიმიზმს, ადამიან- 

თა მიმართ რწმენას, სიყვარულს, თვითსრულყოფას. 
მრავალი ჟურნალი ორიენტირებულია მამაკაცებზე ან 

ქალებზე. IIC8მძ0I”§ CI9005L-მა თავისი თავი განსაზღვრა საო- 
ჯახო ჟურნალის სახით. უოლესის პარტნიორი გახდა მისი 

ცოლი და მათ ერთად უზრუნველყვეს ჟურნალში მამაკაცთა 
და ქალთა ინტერესების ბალანსი. ეს განსაკუთრებით მნიშ- 
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ვნელოვანი გახდა მომდევნო წლებში, როცა ჟურნალმა და– 
იწყო ადგილის გაყიდვა რეკლამისთვის. 

უოლესმა კარგად გააცნობიერა, რომ მისი საქმე მნიშ- 
ვნელოვანწილად დამოკიდებულია თავის მიმწოდებლებზე – 
ერთმანეთთან კონკურენციაში მყოფ ჟურნალებზე. თავდა- 
პირველად ისინი იყვნენ გახარებულები მიელოთ უფასო რეკ- 
ლამა თავიანთი სტატიების (შემჭიდროებული ფორმით) პუბ- 
ლიკაციებიდან. მათ ნება დართეს უოლესს დაებეჭდა მათი 
სტატიები უფასოდ, ამიტომ მისი საგამომცემლო ხარჯები 

დარჩა დაბალი. უოლესი შეარჩევდა საუკეთესო ჩანაწერებს 
ასეულობით ან მეტი ჟურნალებიდან. ჟურნალი – მიმწოდებ- 

ლები უწევდნენ ერთმანეთს კონკურენციას 8M0მძ90I8 CI9865L 

ში მოხვედრის უფლებისათვის. თავად აღნიშნულ უურნალს კი 
შეეძლო კონკურენტული ბრძოლიდან გვერდზე მდგარიყო. 

არსებობს ჰიპოთეზა, რომლის თანახმადაც თავისუფა- 

ლი ბაზრების განვითარება ხორციელდება ინოვაცია-იმიტა- 
ციის პროცესის საშუალებით, რომელიც თავდაპირველად 

ჩქარდება, შემდეგ მკვეთრად შენელდება და ისევ იზრდება. 
ამგვარად, სასაქონლო ბაზრები თავიანთ განვითარებაში გა- 
ივლიან არა ერთ, არამედ რამდენიმე ციკლს. მარკეტოლოგებ- 

მა აღწერეს საქონლის სასიცოცხლო ციკლი, რომელიც წარ- 
მოდგენილია ოთხი ეტაპით. კონკურენტული რაციონალობა – 
ესაა უსასრულო ინოვაცია-იმიტაციის სასიცოცხლო ციკლე- 

ბის თეორია. მოცემული თეორიის თანახმად გამყიდველები 
მუდმივად ახდენენ გავლენას საბაზრო კონიუნქტურაზე, ხო- 
ლო ეს უკანასკნელი, თავის მხრივ, ზემოქმედებს მათზე. 

1. 7. ნახ. -ზე გრაფიკულად წარმოდგენილია მაგალითი 
ფირმა I|8M-ის მიერ პერსონალური კომპიუტერების ბაზარზე 
კონკურენტული რაციონალობის დაკარგვისა. 80-იანი წლე- 
ბის დასაწყისში აღნიშნულმა ფირმამ უდიდესი წარმატებით 
დანერგა ბაზარზე თავისი XI, #I, ჩC სერიის კომპიუტერე- 

ბი; თუმცა იმავე ათწლეულის შუა პერიოდიდან I18M-ის კონ- 
კურენტული რაციონალობის ხარისხი შესამჩნევად გაუარეს- 
და. ამის მიზეზები იყო რიგი ფაქტორები: ბიუროკრატული 
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თვითდამშვიდება, ფირმის, შიგნით დიდი და საშუალო ეგმ- 
ების განყოფილებების ზეწოლა ინოვაციების შემდგომი 
ზრდის შენელების მიზნით, ბაზრის ახლად წარმოქმნილი 
სეგმენტების შესახებ ინფორმაციის არქონა, ასევე კონკუ- 

რენტთა (C0ოჩმძ, /MXI0, 06II და I08ჩIხმ ) მიერ ახლადშემო- 

ღებული წესები. 
  

  

  

  7 

ფირქა I8V-0ა საბოლოოდ 

დაკარგა ლოყურობა ბაზარზე 

ი მ სამენტისათჟის 4ლივს 

უწუ2ა ზის განვითარებას, 
ეკონომიკური განეით«რების 

ლოგსკამ მოგუვუანა ფირმის 

მიერ დარტში დომინირებული 

მდგომარეობის დაკარგვამდე 

ნ 

ფირმის. მოუკნვლშა 

ბიუროკრატიულმა აპარატმა 

ინრეჯღისა და 
კოპირებას პროცვსები 

შეაფურხა, რის გა%ც 
ფირქამ ბა'ხარზე. 

კონტროლი დაკარგა 

2 

” ეს რეუოლუდოა რაყოკალურად ხემოქბედებს 

 –––_– 

–_–. კომპუუტერების არჩევისას 

1 

წ8M ბაზარზე ნამღუო.ლ 

რევილუციას ჯზღენს, 

ტრეკის რა უცნობს 

ტექნიკურ უზრუხულყოუას 
და პროგრამულ უზრუნუელ– 

უოფას განაახლებს 
M5005-ის შექძით 

§ 

ფორვა (5#-ის პოზატამ 

დიდ ჟაზვითანს შედარებით 

ღა ბიუროკრიტიულობა3 

ჯინაღმღეტო?ა გაუწიეს 

ახალი ინფორმაციის 

ომურატსულ „თეისებას 

და ჩულმძღეანელობან 

ღავპუიდება ჩაუნერაეს 

უვჯლაზე სწრაფარჯანვითარებად 

ღა მაღალომტებიასს ბასრს 

ხეგმენტებათ ხდებიან კომპიუტერული 
ქსულები ლია ბიხტეყების პრინცსბით. 

სამუშაო სადგურები, 

"უბის წიგნაკები“ 

| 
4 

XI და #I სერიის კომპიუტერებით 

ბაზარზე წარმატებული გასელით, 

(8M უუჩარო აღმოჩნდა ოპერატიულად 

გაჟუმჯობეხებინა ახალი შადაი-- 
სიმძლავრიანი პურსონალური 

კომათეტერები და „უბის წიგნაკები“. 
ჩC კსოლ”-ის შაკძის მალულობა 

წარუმატუბლაღ ღამთაურლა 
ფორმა ჩამორჩა 

ლროს “უბის წიგნაკების” ღა 

სამუშაო სადგურების 

დანერგვასთან დაკავმორებით. 

ჟიევლივე აღსიშნულშა 

უარყოფითად იმოქმედა 

კონკურეუხტუნარიანოტაზე   
  

ნახ. 1. 7. ფირმა I8M -ის კონკურენტული რაციონალობა" 

  

“ #MM6-08 სონი ს. Vყ9იიმ8XI69VIC M2იMLთომილ0M, #06063011 C მMIV., 

«MI3086M6CI80 ნIIIICM», M,1998, გვ.29 
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1. 7. ნახ. –ზე ნაჩვენებია, ფირმა I8M -ის კონკურენტუ- 
ლი რაციონალობა, რომელსაც ჰქონდა საწყის სტადიაზე დი- 
დი წარმატება, შეიცვალა კონკურენტული წარუმატებლო- 
ბით. რატომ შეირყა ფირმის საქმეები, აქამდე არ არის ცნო- 
ბილი, მაგრამ ბევრი რამ შეიძლება აიხსნას ზემძლავრი ქსე- 
ლური პერსონალური კომპიუტერების განვითარებაში შიდა- 
საფირმო წინააღმდეგობით, რომელმაც საფრთხე შეუქმნა 
დიდი და საშუალო ეგმ-ების მაღალმომგებიან წარმოებას. 
1992 წელს რეორგანიზაციის წარუმატებელი მცდელობის 

შემდეგ, I8M-მა გამოაცხადა თავისი გეგმების შესახებ დაყო- 
ფილიყო რამდენიმე კომპანიად. დამოუკიდებელი კომპანია 

I8M ჩC შევიდა სტრატეგიულ ალიანსში ისეთ კომპანიასთან, 

როგორიცაა #ი(#108.



თავი 2. მომხმარებლის მიერ აღქმული 
ფასეულობის ანალიზი და მისი მართვა 

2. 1, მომხმარებლის მიერ აღქმული ფასეულობის 

ანალიზი 

მარკეტინგის კონცეფციიდან გამომდინარე, მომხმარე– 
ბელი ფირმის ყურადღების ძირითადი ობიექტია. თავად 
მყიდველი კი მიმართავს იმ კომპანიას, რომლის პროდუქტი 
მისთვის ყველაზე მაღალი ფასეულობის მქონეა. თუმცა სა- 
ქონლის ყიდვამდე მომხმარებელს უყალიბდება მოლოდინი 

განსაზღვრული ფასეულობისა. ამიტომ იგი, მისთვის მისა- 
ღები ხარჯების გათვალისწინებით, ცდილობს მოიძიოს ისე- 
თი საქონელი, რომელიც მას მაქსიმალურ ფასეულობას მო- 

უტანს. 
მომხმარებლისათვის საერთო ფასეულობა იმ სარგებ- 

ლობათა ერთობლიობაა, რომლის მიღებასაც იგი იმედოვ- 
ნებს საქონლის შეძენისას. მისი განმსაზღვრელი ფაქტორე- 
ბია: თავად პროდუქტის ფასეულობა, მომსახურების (იგუ- 

ლისხმება თანმხლები მომსახურება, სარემონტო მომსახუ- 
რება და სხვა) ფასეულობა, პერსონალის ფასეულობა (იგუ- 
ლისხმება კომპანიის პერსონალის პროფესიონალიზმი და 
მოქნილობა, რათა დააკმაყოფილონ მომხმარებელთა მოთ- 
ხოვნილებები), იმიჯის (იგულისხმება კომპანიის საერთო 

კორპორაციული იმიჯი) ფასეულობა. თუმცა მომხმარებლის 
მიერ განცდილი ფასეულობა დამოკიდებულია მის საერთო 
ხარჯებზეც. ეს უკანასკნელი კი უნდა განისაზლვროს არა 

მხოლოდ როგორც მომხმარებლის მიერ გაწეული ფულადი 
ხარჯების ერთობლიობის სახით, არამედ აგრეთვე, დროის, 
ენერგიის და ემოციური ხარჯების ერთობლიობით. ის ფასე– 

ულობა, რომელსაც განიცდის მომხმარებელი განისაზღვრე- 
ბა როგორც სხვაობა მომხმარებლისათვის პროდუქტის სა- 
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ერთო ფასეულობასა და მის საერთო ხარჯებს შორის, ან რო– 
გორც მათი თანაფარდობა. 

საერთო ფასეულობასა და საერთო ხარჯებს შორის 
თანაფარდობას, რომელსაც ითვალისწინებს და გამოიყენებს 
მომხმარებელი სხვადასხვა კომპანიების წინადადებების ურ- 
თიერთშედარებისას, უწოდებენ კოეფიციენტს ფასეულო- 

ბა/ფასი. აღნიშნულიდან გამომდინარე, კომპანიას შეუძლია 
გაზარდოს პროდუქტის ფასეულობა ორი გზით. პირველი, 
თავად საქონლის თვისებებისა და მახასიათებლების გაუმ- 
ჯობესებით, მომსახურების დონის ამაღლებით, პერსონალის 
კვალიფიკაციის ამაღლებით და კორპორაციული იმიჯით. 
მეორე, მყიდველის ხარჯების შემცირებით, მისი დროის, 
ენერგეტიკული და ემოციური ხარჯების ეკონომიით და რა- 
საკვირველია, საქონელზე ფასის დაწევით. რაც უფრო დაბა- 

ლია კომპანიის მიერ დაწესებული ფასი, მით მაღალია ის ფა- 
სეულობა, რომელსაც განიცდის მომხმარებელი და მით უფ- 
რო ძლიერია სტიმული პროდუქციის შესაძენად სწორედ ამ 

კომპანიისაგან. 
მომხმარებლის მოლოდინის ჩამოყალიბებაზე გავლე- 

ნას ახდენს ინდივიდის წინა გამოცდილება, მეგობართა და 
თანამშრომელთა რჩევები, ბაზრის აქტიური სუბიექტებიდან 
და კონკურენტებიდან მიღებული ინფორმაცია, პროგნოზი- 
რების მონაცემები. აქტიურ რეკლამას მივყავართ მყიდველ–- 
თა მომატებულ მოლოდინებთან, ხოლო რეკლამით მოხიბ- 

ლული მომხმარებელი მისი დაუკმაყოფილებლობის შემ- 
თხვევაში კიდევ უფრო იმედგაცრუებული დარჩება. ამიტომ 
კომპანიების მიერ მომხმარებელთა მოლოდინების დონის 
გაზრდა უნდა განხორციელდეს იმავდროულად მისი შესაბა- 

მისი პროდუქტის ხარისხის დონის ამაღლებით. ისიც გასათ- 
ვალისწინებელია, რომ კომპანიისათვის არახელსაყრელია 

დაადგინოს ძალზე დაბალი დონის მოლოდინები რადგან იგი 
ვერ შეძლებს საჭირო რაოდენობის მყიდველების მიზიდვას. 

მარკეტინგის მართვის სისტემაში განასხვავებენ ისეთ 
ცნებასაც, როგორიცაა მომხმარებლის დაკმაყოფილების ხა- 
რისხი. იგი დამოკიდებულია იმ კმაყოფილების ან იმედგაც- 
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რუების განცდებზე, რომელსაც შეიგრძნობს ინდივიდი თა- 
ვისი წინასწარი მოლოდინისა და შეძენილი საქონლის რეა- 
ლური მახასიათებლების ურთიერთშედარებით. სხვა სიტ- 
ყვებით რომ ვთქვათ, მომხმარებლის დაკმაყოფილების ხა- 
რისხი განისაზღვრება თანაფარდობით მომხმარებლის მო– 
ლოდინებსა და მის მიერ შეძენილი პროდუქტის ფუნქციონი- 
რების და ექსპლოატაციის რეალურ მაჩვენებლებს შორის. 

თუ პროდუქტის რეალური მახასიათებლები ემთხვევა 
მყიდველის მიერ აზრობრივად წარმოდგენილ მაჩვენებლებს 
მაშინ მომხმარებელი დაკმაყოფილებულია. ხოლო თუ პრო- 
დუქტის ფუნქციონირების ფაქტიური მაჩვენებლები აღმოჩ- 
ნდება უფრო დაბალი მოსალოდნელთან შედარებით მაშინ 
მომხმარებელი იმედგაცრუებულია. საუკეთესო შემთხვევა- 
ში, პროდუქტის საექსპლოატაციო მაჩვენებლებმა შეიძლება 
გადააჭარბონ აზრობრივად წარმოდგენილ მახასიათებლებს, 
რაც იწვევს მყიდველის დაკმაყოფილების ხარისხის კიდევ 
უფრო ამაღლებას და შეიძლება ითქვას რომ მყიდველი აბსო– 

ლუტურად კმაყოფილია. 
კომპანიები, რომელთაც უწევთ მუშაობა მძაფრი კონ- 

კურენციის პირობებში, მიზნად ისახავენ მიაღწიონ მყიდ- 

ველთა დაკმაყოფილების მაღალ ხარისხს, რაც წინაპირობაა 
რაციონალური უპირატესობების მინიჭებისა და მომხმარებ– 
ლის ლოიალური დამოკიდებულებისა განსაზღვრული სავაჭ- 

რო მარკისადმი. 
ყველაზე წარმატებული კომპანიები მიზნად ისახავენ 

მომხმარებელთა სრული, აბსოლუტური დაკმაყოფილების 

მიღწევას. მაგალითად, კომპანია L#Iიიძმ-ას აღნიშნულის გა- 
მოსახატავად მიაჩნია, რომ ერთ-ერთი მიზეზი მათი მომხმა- 
რებლების კმაყოფილებისა თავად ამ კომპანიის მუდმივი და– 
უკმაყოფილებლობაა. დღეს წარმატებულ კომპანიებს კარ– 
გად აქვთ გაცნობიერებული ის გარემოება, რომ თუ მომხმა- 

რებელი უბრალოდ დაკმაყოფილებულია, იგი ადვილად შეიძ- 
ლება გადაერთოს სხვა მიმწოდებლებზე და უპირატესობა 
მიანიჭოს სხვა სავაჭრო მარკებს უფრო კარგი წინადადების 

შემთხვევაში. ხოლო საქონლის ხარისხითა და ღირებულებით 
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სრულად დაკმაყოფილებული მყიდველები ძირითადად ინარ- 
ჩუნებენ ლოიალურობას არჩეული სავაჭრო მარკისადმი. 

მომხმარებლის სრულად დაკმაყოფილების ერთ-ერთი 
პირობაა კომპანიაში მაღალი ქცევითი კულტურის ფორმი- 
რება, როცა მისი თითოეული თანამშრომლის მიზანია მყიდ- 
ველის დარწმუნება. გასათვალისწინებელია ისიც, თუ როგო- 
რი პოზიციები აქვთ კონკურენტებს ამ თვალსაზრისით და 
როგორია მათი სამომავლო მიზნები. კომპანიებს მომხმარე- 

ბელთა დაკმაყოფილების ხარისხის კონტროლირებაში დახ- 
მარებას გაუწევს რიგი მეთოდების გამოყენება. მათ შორის 
აღსანიშნავია საჩივრებისა და წინადადებების შეკრების სის- 
ტემა. მაგალითად, სასტუმროები და რესტორნები სთავაზო- 

ბენ კლიენტებს სპეციალურ ბლანკებს, რომელთა შევსების 
შედეგად არკვევენ მომხმარებელთა აზრს მომსახურების ხა- 
რისხის თაობაზე. ზოგიერთი საავადმყოფოების დერეფნებში 

განათავსებენ სპეციალურ ყუთებს, რომლებშიც პაციენტთა 
მიერ შევსებული სპეციალური ბლანკები გროვდება კომენ- 

ტარებისა და წინადადებებისათვის. მომხმარებელზე ორიენ- 
ტირებული ორგანიზაციები ცდილობენ გაამარტივონ ეს 
სისტემა და ოპერატიულად გადაჭრან წამოჭრილი პრობლე- 

მები, რისთვისაც აწესებენ “ცხელ ხაზებს" უფასო სატელე- 
ფონო ნომრებით. ეს ამარტივებს მომხმარებელთა წინადა- 

დებების მიწოდების პროცედურას. 
კომპანიებს მომხმარებელთა დაკმაყოფილების ხარის- 

ხის კონტროლირება შეუძლიათ ე.წ. აქტიორი მყიდველების 

გამოყენებით. ისინი არიან დაქირავებული ადამიანები, რომ- 
ლებიც მომხმარებლის როლს ასრულებენ და მარკეტინგის 
მენეჯერის ინფორმირებას ახდენენ კომპანიის და მისი კონ- 

კურენტების პროდუქციის ძლიერი და სუსტი მხარეების შე- 
სახებ. ისინი ზოგჯერ გამოხატავენ უკმაყოფილებას მომსა- 

ხურების ხარისხის ან სხვათა მიმართ და ხდება გარკვევა 
იმისა, თუ მომსახურე პერსონალი რამდენად კეთილგანწყო- 
ბილია მყიდველთა მიმართ. 

მომხმარებელთა დაკმაყოფილების ხარისხის კონტრო- 

ლირებაში კარგ შედეგს იძლევა გამოკითხვის მეთოდის გა- 
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მოყენება, კერძოდ სატელეფონო და ანკეტური გამოკითხვე- 

ბი. გამოკითხვის პროცესში ირკვევა თუ რამდენად არიან 
დაკმაყოფილებულნი მომხმარებლები: საერთოდ არ არიან 
დაკმაყოფილებუდლნი, ნაწილობრივ არ არიან დაკმაყოფილე- 
ბულნი, არიან გულგრილნი კომპანიის მიმართ, არიან დაკმა- 
ყოფილებულნი თუ სრულად არიან დაკმაყოფილებულნი. მი- 

ღებული ინფორმაციის საიმედობა კიდევ უფრო იზრდება, 
როდესაც გამოკითხვაში ჩართულია მყიდველთა მიერ კონ- 
კურენტი კომპანიების შეფასება. დიდი მნიშვნელობა აქვს 
გამოკითხვების ჩატარებასთან ერთად მომხმარებელთა 
მხრიდან უარების დონის მონიტორინგის ორგანიზაციას. უა- 
რების დონის ზრდის შემთხვევაში კომპანიას სერიოზული 

მუშაობა მოუწევს მდგომარეობის გამოსასწორებლად და 
მომხმარებელთა დასაკმაყოფილებლად. 

იმისათვის რომ გამოვარკვიოთ თუ რა არის აუცილებე- 

ლი ფასეულობის (ღირებულების) შესაქმნელად საჭიროა 
განვიხილოთ “ღირებულების შექმნის ჯაჭვი” და მისი წარ- 
მოდგენის სისტემა. აღნიშნულ კონცეფციას დიდ ყურადღე- 

ბას უთმობს მაიკლ პორტერი. იგი თითოეული კომპანიის 
ბიზნესს განიხილავს როგორც საქმიანობის სხვადასხვა სა- 

ხეების რთულსისტემას.' 
“ფასეულობის შექმნის ჯაჭვი” შედგება სტრატეგიუ- 

ლად ურთიერთდაკავშირებული საქმიანობის ცხრა სახისა- 
გან, რომლებიც ქმნიან კომპანიის ინფრასტრუქტურას. ჯაჭ- 

ვის ხუთი რგოლი ძირითადია, ხოლო დანარჩენები ასრულე- 

ბენ დამხმარე როლს. 
კომპანიის საქმიანობის ძირითადი სახეები მოიცავს 

ნედლეულისა და მასალის თანმიმდევრობით შემოსვლას (ში- 
გა ლოგისტიკა), მათ გადაქცევას საბოლოო პროდუქტად 

(მუშა ოპერაციები), საბოლოო პროდუქტის გადაზიდვას (გა- 
რე ლოგისტიკა), მარკეტინგს და გაყიდვის შემდგომ მომსა- 

ხურებას (სერვისი). დამხმარე საქმიანობას განეკუთვნება: 

  

1 100106 M., M0+MM%V/06#MM#9, V130,87CMი6CMMV 00M «8M9I6C9MC», C.-I16., 

2002, გვ. 86-90 
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ნედლეულისა და მასალების შესყიდვები, ტექნოლოგიის გან- 

ვითარება, ადამიანური რესურსების მართვა და კომპანიის 
ინფრასტრუქტურა. მოცემულ ფუნქციებს ახორციელებენ 
კომპანიათა სპეციალიზებული განყოფილებები, თუმცა არა 

მარტო ისინი. მაგალითად მუშაკთა დაქირავება შეიძლება 
განახორციელოს კომპანიის რამოდენიმე განყოფილებამ. 

კომპანიებმა უნდა შეძლონ გაანალიზონ ხარჯები და 

ღირებულება (ფასეულობა), რომელიც ჯაჭვის თითოეულ 
რგოლში იქმნება, აგრეთვე მოიძიონ საქმიანობის სახეების 
მიხედვით ეფექტიანობის ამაღლების გზები. გარდა ამისა 
კომპანიას უნდა შეეძლოს შეაფასოს კონკურენტთა მუშაო- 
ბის ხარჯები და ეფექტიანობა და შეადაროს ისინი თავის 
მაჩვენებლებს. ყოველივე აღნიშნულის პრაქტიკაში განხორ- 
ციელება ძალზე რთულია. მაგრამ ასეთი ღონისძიებებით შე- 

საძლებელია განისაზღვროს თუ რომელი კომპანიაა უფრო 

უკეთეს მდგომარეობაში და გააჩნია კონკურენტული უპირა- 
ტესობანი. 

კომპანიის წარმატება დამოკიდებულია არა მარტო მი– 
სი თითოეული განყოფილების მიერ თავისი ფუნქციების 
შესრულებაზე, არამედ, აგრეთვე, მათი ქმედებების კოორ- 

დინაციაზეც. სწორედ ამ მოთხოვნის გათვალისწინებით ყა- 
ლიბდება ინტეგრირებული მარკეტინგი. ასე მაგალითად, 
ზოგიერთი მათგანი ძალზე ხშირად თავის ინტერესებს კომ- 
პანიის ინტერესებზე მაღლა აყენებს. ამას რომ თავი აარი– 
დონ აუცილებელია ბიზნესის ძირითადი პროცესების მოქნი– 

ლად მართვა. ეს პროცესები კი მოიცავს: ახალი პროდუქტის 
რეალიზაციის, მატერიალურ-საწარმოო მარაგების მართვის, 
შეკვეთების მიღების და პროდუქციის დროულად გაგზავნი–- 
სა და მომხმარებლის მომსახურების პროცესებს. 

კომჰანიებს, რომლებიც აღწევენ მაღალ მაჩვენებლებს 
მომხმარებელთა დაკმაყოფილებაში, სურთ ამ წარმატებების 
შესახებ აცნობონ მთელ მიზნობრივ ბაზარსაც, რისთვისაც 
იყენებენ რეკლამას. 

კომპანიებს აქვთ შესაძლებლობა აამაღლონ მომხმა- 
რებლის დაკმაყოფილების ხარისხი პროდუქტის ფასის დაწე- 
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ვით ან მომსახურების დონის ამაღლებით, რაც იწვევს მოგე- 

ბის ნორმის შემცირებას. კომპანიას შეუძლია გაზარდოს 
რენტაბელობა სხვადასხვა მეთოდებით, მაგალითად, წარმო– 
ების პროცესების მოდერნიზაციით; კომპანიებს საქმე აქვთ 
რიგ დაინტერესებულ ჯგუფებთან: მოსამსახურეებთან, დი– 
ლერებთან, მიმწოდებლებთან, აქციონერებთან. მომხმარე- 

ბელთა სასარგებლოდ რესურსული ნაკადის მიმართულების 
ცვლილებას შეუძლია გამოიწვიოს ცალკეულ პარტნიორთა 
უკმაყოფილება. კომპანიის ფილოსოფია უნდა ითვალისწი- 
ნებდეს მომხმარებელთა დაკმაყოფილების მაღალი დონის 

მიღწევას და აგრეთვე, დაინტერესებული ჯგუფების დაკმა- 
ყოფილების მისაღებ დონეს არსებული რესურსების ჩარჩო- 
ებში. 

კომპანიის საბოლოო წარმატების მისაღწევად მნიშვნე- 
ლოვანია კონკურენტულ უპირატესობათა მოძებნა საქმია- 
ნობის უშუალო სფეროს გარეთ, აგრეთვე მიმწოდებლების, 
დისტრიბიუტორების და მომხმარებელთა ღირებულების 
შექმნის ჯაჭვის შესწავლა. მძაფრი კონკურენციის პირობებ- 
ში ბევრი კომპანია აყალიბებს ღირებულების შექმნისა და 
გადაცემის სისტემებს. რაც ეხმარება მას პროდუქცია აწარ- 
მოოს საბაზრო მოთხოვნასთან სრული შესაბამისობით. მა- 
გალითად, კომპანია L0VI§ §V8Vყ58-ის პროდუქციის მთავარი 
საცალო სავაჭრო ფირმაა 50848. ყოველი სამუშაო დღის ბო- 
ლოს ელექტრონული კავშირის სისტემით კომპანია L0VI§ 
იღებს მონაცემებს მაღაზიებში დღიური გაყიდვების შესახებ 
ჯინსების რაოდენობის, ზომების და მოდელების მიხედვით. 
ინფორმაციის მიღების შემდეგ L6VI'§ კავშირის ელექტრონუ- 
ლი საშუალებებით შეუკვეთავს ქსოვილებს თავის მიმწოდე- 

ბელს, კომპანიას MIIIM6ი. ეს უკანასკნელი, თავის მხრივ, მა- 

სალაზე შეკვეთას გადასცემს კომპანიას ხსჩიიL ამგვარად 
მიწოდებების ჯაჭვით პარტნიორები იღებენ ყველაზე ოპე- 
რატიულ ინფორმაციას გაყიდვების შესახებ და წარმოებას 

პროგნოზების საფუძველზე კი არ გეგმავენ, არამედ აწარმო- 
ებენ სწორედ იმ პროდუქციას, რომელიც იყიდება. ამრიგად, 
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შეიძლება ითქვას, რომ კომპანიის საქმიანობის ეფექტიანო- 
ბა თავის კონკურენტებთან შედარებით მიიღწევა უფრო მა- 
ღალი ხარისხის მარკეტინგ-მენეჯმენტის სისტემებით, სხვა 
სიტყვებით რომ ვთქვათ, თანამედროვე ბაზრის პირობებში 
ერთმანეთს კონკურენციას უწევენ არა უშუალოდ კომპანიე- 
ბი, არამედ ღირებულების (ფასეულობის) შექმნისა და გადა- 
ცემის სისტემები. უპირატესობას აღწევს ის კომპანია, რო- 
მელსაც კონკურენტებთან შედარებით ეფექტიანი სისტემა 
აქვს. 

კომპანიებისათვის ძალზე მნიშვნელოვანია შეინარჩუ- 
ნონ თავიანთი მყიდველები. თუმცა, ხშირ შემთხვევაში ძირი- 
თად აქცენტს აკეთებენ ახალ მომხმარებელთა მოზიდვაზე, 

რაც არასწორია. არსებობს მომხმარებელთა შენარჩუნების 
ორი ხერხი. პირველი, ისეთი პირობების შექმნა, რომლებიც 

აბრკოლებენ სხვა მწარმოებლებთან (გამყიდველებთან) გა–- 

დასვლას. მეორე, მომხმარებელთა სრული დაკმაყოფილება, 
მათთან მყარი და ნდობით აღსავსე ურთიერთობების ჩამო- 

ყალიბება და შენარჩუნება. ასეთი ღონისძიებები ცნობილია 
ურთიერთობათა მარკეტინგის სახელწოდებით. მისი ამოსა- 

ვალი მომენტია პოტენციური მომხმარებლები –ისინი, ვისაც 

შეუძლია პროდუქტის ან მომსახურების ყიდვა. კომპანია 
ცდილობს განსაზღვროს მათ შორის ყველაზე პერსპექტიუ- 

ლები, ანუ ყველაზე მეტად დაინტერესებულნი პროდუქტით 
და იმავდროულად გადახდისუნარიანები. მომხმარებლები, 
რომელთა გადახდისუნარიანობა საეჭვოა და მათთან თანამ- 
შრომლობა ფირმას დიდ მოგებას არ პირდება, განიხილებიან 
როგორც არაპერსპექტიული მომხმარებლები. კომპანია იმე- 
დოვნებს, რომ პერსპექტიული პირებიდან შერჩეული ბევრი 

მომხმაზებელი გადავა მომხმარებელთა კატეგორიაში, რო- 
მელთაკ პირველად მიმართეს ფირმას. რის შემდეგაც მათი 

დაკმაყოფილებული ნაწილი გადაიქცევა მყიდველებად, რო- 
მელთაც განმეორებით მიმართეს კომპანიას. მაგრამ ეს არ 
არის საკმარისი. არამედ კომპანია უნდა მიისწრაფოდეს გა- 
დააქგიოს მყიდველები, რომელთაც განმეორებით მიმართეს 

მას, სმ მომხმარებლებად, რომლებიც მაღალ შეფასებას აძ- 
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ლევენ მოცემულ კომპანიას და ყიდულობენ შესაბამისი კა- 
ტეგორიის საქონელს მხოლოდ მისგან. შემდგომი ეტაპია 
მცდელობა იმისა, რომ ეს მომხმარებლები გადაიზარდონ 
კომპანიასთან აქტიურად ურთიერთმოქმედ პარტნიორებად. 
თუმცა მომხმარებელთა რაღაცა ნაწილი მაინც გამოავლენს 
პასიურობას. კომპანია უნდა შეეცადოს დაიბრუნოს დაუკმა- 
ყოფილებელ მომხმარებელთა აქტიურობა განმეორებითი 
წინადადებების სტრატეგიის დახმარებით. 

2. 2 მომხმარებელთა დაკმაყოფილების 
ხარისხის შეფასება 

მომხმარებელზე ორიენტირებული კომპანიები მიის- 
წრაფიან მიაღწიონ მისი დაკმაყოფილების მაღალ ხარისხს, 
თუმცა ძალზე მნიშვნელოვანია თანაფარდობა ხარჯებსა და 
შედეგებს შორის. კომპანიას აქვს შესაძლებლობა აამაღლოს 
მომხმარებლის დაკმაყოფილების ხარისხი პროდუქტზე ფა- 

სის დაწევით ან მომსახურების დონის ამაღლებით. ამით კი 
მისი მოგება მცირდება. კომპანიას შეუძლია გაზარდოს მო- 
გება სხვა მეთოდებით, მაგალითად, წარმოების პროცესის 

მოდერნიზაციით. კომპანიას საქმე აქვს დაინტერესებულ 
ჯგუფებთან: დილერებთან, მოსამსახურეებთან, მიმწოდებ- 
ლებთან, აქციონერებთან. მომხმარებელთა სასარგებლოდ 
რესურსების ნაკადის მიმართულების ცვლილებას კი შეუძ- 
ლია გამოიწვიოს ცალკეულ პარტნიორთა უკმაყოფილება. 

ამიტომ კომპანიის ფილოსოფია უნდა ითვალისწინებდეს 
მომხმარებელთა დაკმაყოფილების მაღალი დონის მიღწევას 
დაინტერესებული ჯგუფების დაკმაყოფილების მისაღები 

დონის პირობებში. 
კომპანიები დიდ ყურადღებას უნდა უთმობდნენ მომ- 

ხმარებელთა შენარჩუნების კოეფიციენტს და მომხმარებელ- 
თა დაკარგვის დონეს. მაგალითად, კოლეჯისათვის მომხმა- 
რებელთა შენარჩუნების კოეფიციენტი შეიძლება იყოს სტუ- 

დენტების წილი, რომლებიც გადადიან პირველიდან მეორე 
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კურსზე ან ჩარიცხული აბიტურიენტებისა და დამამთავრე–- 
ბელი კურსის სტუდენტთა თანაფარდობა. უფრო მნიშვნე- 
ლოვანია, რომ კომპანიამ დაადგინოს ის მიზეზები, რის გა- 
მოც იგი კარგავს მომხმარებლებს, განსაზლვროს თავისი 
ნაკლოვანებანი და მართვის გაუმჯობესებით დაძლიოს ისი- 
ნი. თუ კომპანიის მომხმარებელს არ აწყობს მომსახურების 
დონე, პროდუქციის ხარისხი, ფასები მაშინ კომპანიამ აუცი- 

ლებლად უნდა განსაზღვროს მიზეზთა პროცენტული თანა- 
ფარდობა, რომელთა მიხედვითაც იგი კარგავს მომხმარებ- 
ლებს. ფირმამ უნდა გამოთვალოს მოგების შემცირების მაჩ- 
ვენებელი, რაც გამოწვეულია მომხმარებლის წასვლით. თუ 
საქმე გვაქვს ინდივიდუალურ მომხმარებელთან, მაშინ კომ- 
პანიის მიერ “ხელიდან გაშვებული" მოგება ტოლია მომხმა- 

რებლის სასიცოცხლო ციკლის ღირებულებისა – მიმდინარე 

მოგებისა, რომლის მიღება კომპანიას შეეძლო, თუ მყიდვე- 
ლი უარს არ იტყოდა მის მომსახურებაზე. მაგალითად, სატ- 

რანსპორტო გადაზიდვების სფეროში ერთ-ერთი კომპანია 
გასულ წელს მოემსახურა 34 ათას კლიენტს, მიმდინარე 

წელს ეს მაჩვენებელი მომსახურების დაბალი დონის გამო 
შემცირდა 5%-ით, ანუ ფირმამ დაკარგა 1,7 ათასი კლიენტი. 
ერთი კლიენტის დაკარგვა ნიშნავს გაყიდვების მოცულობის 
შემცირებას 20 ათასი ლარით. ამგვარად, წლის განმავლობა- 
ში კომპანიამ დაკარგა (1,7 ათასი X 20 ათასი) 34 მლნ ლარი. 
ფირმის მოგების მარჟა შეადგენს 10%-ს. ამგვარად, მიმდი- 
ნარე წელს მისი მოგება შემცირდა 3,4 მლნ ლარით (0,1 X 34 

მლნ ლარი). რადგან მომხმარებელთა ნაადრევი წასვლა გა- 

მოწვეულია კომპანიის მუშაობის ხარისხით, მისი რეალური 
დანაკარგები დროთა განმავლობაში მხოლოდ იზრდება. 
ფირმებს აუცილებლად ესაჭიროებათ გამოთვალონ რა და- 
უჯდებათ მათ მართვაში ხარვეზების ლიკვიდირება. ჩვეუ- 
ლებრივ ასეთი ხარჯები მნიშვნელოვნად უფრო ნაკლებია 
ვიდრე „ხელიდან გაშვებული“ მოგების სიდიდე. 

ახალ მყიდველთა მისაზიდად საჭირო ხარჯები 5-ჯერ 
აღემატება იმ ხარჯებს, რაც უკვე არსებულ მყიდველთა შე- 
სანარჩუნებლადაა აუცილებელი. თუმცა ხშირად პირიქით 
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ხდება, ძირითად აქცენტს აკეთებენ ახალ მომხმარებელთა 
მოზიდვაზე, გაყიდვების ტექნოლოგიაზე და არა მომხმარე- 
ბელთან მყარი ურთიერთობების ჩამოყალიბებაზე. ხოლო 
ურთიერთობები მომხმარებელთან გარიგების განხორციე- 
ლების შემდეგ არ განიხილება. ბევრი კომპანია ალიარებს 
მომხმარებლის ლოიალურობის მნიშვნელობას. კვლევებით 
დადგენილია, რომ მომხმარებელთა წასვლის კოეფიციენტის 
შემცირება 5%-ით კომპანიის მოგებას ზრდის სულ მცირე 
25%-ით. 

მომხმარებელთა შენარჩუნების საქმეში შეიძლება 
დაგვეხმაროს ორი ხერხი. პირველია, პირობების შექმნა, 
რომლებიც აბრკოლებენ სხვა მიმწოდებელისადმი მიმარ– 
თვას. მომხმარებელი ძალიან იშვიათად გაწყვიტავს თავის 
ადრინდელ კავშირებს, როდესაც ეს უკავშირდება მნიშვნე- 
ლოვანი თანხების გაღებას და ხარჯებს ახალ მიმწოდებელ– 
თა ძიებაზე. მეორე, მომხმარებლის სრული დაკმაყოფილება. 
მომხმარებელთან მყარი და ნდობით სავსე ურთიერთობების 
ფორმირება და მისი მხარდაჭერა მეტად მნიშვნელოვანია. 
იგი ურთიერთობათა მარკეტინგის შესწავლის საგანია. ეს 
უკანასკნელი თავის თავში მოიცავს ისეთ ღონისძიებებსა და 

ქმედებებს, რომელსაც იყენებს კომპანია, რათა უკეთ გაუ- 
გოს ინდივიდუალურ მომხმარებლებს და უკეთესად მოემსა– 
ხუროს მათ. 

მომხმარებელთა მიზიდვის და შენარჩუნების პროცე– 

სის ამოსავალი მომენტია პოტენციური მომხმარებლები, 
ისინი, ვისაც შეუძლია პროდუქტის ან მომსახურების ყიდვა. 
კომპანია ეძებს ისეთ მომხმარებლებს, რომლებიც ყველაზე 

მეტად არიან დაინტერესებულნი პროდუქტით და აქვთ უნა- 
რი გადაიხადონ მისი შეძენისათვის. ხოლო არაპერსპექტი- 

ულნი არიან მომხმარებლები, რომელთა გადახდისუნარია- 
ნობა იწვევს დიდ ეჭვს და მათთან თანამშრომლობა არ არის 
დიდი მოგების მომტანი. კომპანიის მიერ შერჩეული ბევრი 

პერსპექტიული პირი გადავა ისეთ მომხმარებელთა კატეგო- 
რიაში, რომლებმაც პირველად მიმართეს კომპანიას, ხოლო 
შემდეგ მათი დაკმაყოფილებული ნაწილი გადაიქცევა მყიდ- 
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ველებად, რომელთაც კომპანიას განმეორებით მიმართეს. 
კომპანია უნდა ცდილობდეს, რომ მისდამი განმეორებით მი– 
მართული მყიდველი გადააქციოს ისეთ კლიენტად, რომე–- 
ლიც მაღალ შეფასებას მისცემს მოცემულ კომპანიას და შე– 
საბამისი კატეგორიის საქონელს ერთადერთი მიმწოდებლი– 
საგან შეიძენს. ბოლოს კი საიმედო მომხმარებლები გადაიქ- 
ცევიან კომპანიასთან აქტიურად ურთიერთმოქმედ პარტნი- 
ორებად. თუმცა უნდა გავაცნობიეროთ ისიც, რომ მომხმა– 

რებელთა გარკვეული ნაწილი გამოავლენს პასიურობას. 
კომპანიის ამოცანაა დაიბრუნოს დაუკმაყოფილებელ მომ- 
ხმარებელთა აქტიურობა განმეორებითი წინადადებების 
სტრატეგიის რეალიზაციის საშუალებით. ხშირად უფრო 
მარტივია მივიპყროთ ყოფილ მომხმარებელთა ყურადღება 
ვიდრე მოვძებნოთ ახალი მომხმარებლები. 

  

  

    
  

  

    
  

  

    
    

  

      

  

            
  

    
  

ჩომხმარებლები, 

რომელთაც 

განმეორებით მიმართეს 

ომპანიას 
პოტენციური " 
მომხმარებლები | 

მომხმარებლები, 

რომელთაც კლიენტები 

პერსპექტიული პირყელად მიმართეს | 

მომხმარებლები I  კომჰანიას # 

| საიჩედო 

მეგობრები 

არაპერსპექტსული 

მომხმარებლები 4 

წ 

პასიური პარტნიორები 

ან ყოფილი 

ფშემკვეოები     
  

ნახ. 2. 1. მომხმარებლის ევოლუცია 

ლოიალურ მომხმარებელთა რაოდენობის ზრდამ მიგ- 
ვიყვანა კომპანიის შემოსავლების ზრდასთან და მოითხოვა 
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უფრო დიდი თანხები მყიდველებთან მყარი და საიმედო ურ– 
თიერთობების დასამყარებლად. კომპანიისადმი ერთგულ 
მომხმარებელთა მნიშვნელობა დამოკიდებულია დარგის თა– 
ვისებურებებზე. რა რაოდენობის რესურსები უნდა მიმარ–- 
თოს კომპანიამ ურთიერთობათა მარკეტინგზე? ამასთან და– 
კავშირებით გამოიყოფა კომპანიის ინვესტიციების 5 დონე: 
1. საბაზო მარკეტინგი. ამ შემთხვევაში გამყიდველი უბრა– 
ლოდ ყიდის პროდუქტს; 2. რეაქტიული მარკეტინგის დროს 
გამყიდველი ყიდის პროდუქტს და წაახალისებს მომხმარე– 

ბელს, რათა მან მიმართოს მწარმოებელს რაიმე კითხვის წა- 
მოჭრისას, კომენტარებისათვის ან საჩივრებისათვის; 3. სა–- 
პასუხისმგებლო მარკეტინგის შემთხვევაში დროის მცირე 
მონაკვეთში გაყიდვის აქტის შემდეგ მწარმოებელი ინტე- 
რესდება, შეესაბამება თუ არა პროდუქტის ხარისხი მომხმა– 
რებლის მოლოდინებს. მიღებული ინფორმაცია საშუალებას 
იძლევა კომპანიამ აამაღლოს თავისი მუშაობის ეფექტიანო- 

ბა; 4. პროაქტიური მარკეტინგი გამოიყოფა მაშინ, როდესაც 
კომპანიის სავაჭრო წარმომადგენლები დროგამოშვებით მი- 

მართავენ მომხმარებლებს წინადადებებით, რომლებიც უფ- 
რო სრულყოფილია ან ახალი სასარგებლო პროდუქტებით. 

მაგალითად, საცალო სავაჭრო კომპანია MI8LL პროაქტიურია 
თავის მუშაობაში და თავაზობს თავის კვლევებსა და სასარ- 
გებლო რჩევებს მაღაზიების რენტაბელობის ამაღლების მი- 

მართულებით; 5. პარტნიორული მარკეტინგის დროს კომპა- 
ნია მუშაობს უწყვეტ ურთიერთქმედებაში მომხმარებელთან. 
პარტნიორები დაკავებულნი არიან იმით, რათა ერთობლი- 

ვად მოიძიონ ყველაზე უფრო რაციონალური საშუალებები 

და ეფექტიანად გაუძღვნენ საქმეს. მაგალითად, C60ი6L8I 

CI6CLიC- მა სპეციალისტები მიმართა კომპანია ჩწმXმV!, |IიC- 
ზე, რათა აღმოეჩინა მისთვის დახმარება შრომის მწარმოებ- 
ლურობის ასამაღლებლად. 

პრაქტიკაში კომპანიათა უმრავლესობა, განსაკუთრე- 
ბით თუ ისინი მუშაობენ ფართო მოხმარების საქონლის ბა– 
ზარზე, ხოლო მოგების მარჟა პროდუქციის ერთეულზე არ 
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არის დიდი, ახდენენ მხოლოდ საბაზო მარკეტინგის რეალი- 
ზაციას. ხოლო თუ პირიქით, კომპანიის მომხმარებელთა 
რიცხვი მცირეა, ხოლო მოგების მარჟა ერთეულ პროდუქ- 
ტზე მაღალია, მწარმოებელთა უმრავლესობა მოძრაობს 
პარტნიორული მარკეტინგის მიმართულებით. მაგალითად, 

კომპანია 806'იყ ახალი თვითმფრინავების პროექტირებისას 

მჭიდროდ თანამშრომლობს ავიაგადამყვანთან სიძ /"VII- 

იძ85 და ცდილობს სრულად დააკმაყოფილოს პარტნიორის 
მოთხოვნები. 

მარკეტინგის რომელი სპეციფიკური საშუალებები შე- 
იძლება კომპანიამ გამოიყენოს მომხმარებელთან ურთიერ- 
თობების განმტკიცებისათვის და მისი დაკმაყოფილების მი- 

საღწევად? ლ. ბერრიმ და ა. პარასურამანმა გამოყვეს ფასე- 
ულობების შექმნისადმი 3 მიდგომა: ფინანსური სარგებლო- 
ბების გაზრდა, პირადი კავშირების გამყარება და სტრუქტუ- 
რული კავშირების გაფართოება. 

  

მაღალი მარჟა საშუალო მარჟა | დაბალი მარჟა 
  

მომხმარებელთა 
/დისტრიბუ- საპასუხისმგებ- | რეაქტიული საბაზო ან 

ტორთა/ ლო რეაქტიუილი 
დიდი 
რაოდენობა 

მომხმარებელთა 

/დისტრიბუ- პროაქტიური საპასუხისმგებ- | რეაქტიული 
ტორთა/ ლო 

საშუალო 
რაოდენობა 

მომხმარებელთა 

/დისტრიბუ- პარტნიორობა პროაქტიური საპასუხისმგებ- 
ტორთა/ ლო 
უმნიშვნელო 
რიცხვი 

  

  

            

ნახ, 2. 2. ურთიერთობათა მარკეტინგის დონეები 
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კომპანიებს შეუძლიათ შესთავაზონ მომხმარებლებს 
მონაწილეობა მიიღონ სიხშირულ და საკლუბო მარკეტინ- 
გულ პროგრამებში. სიხშირული მარკეტინგული პროგრამები 
ითვალისწინებენ იმ მომხმარებელთა დაჯილდოებას, რომ- 
ლებიც ხშირად ყიდულობენ ფირმის საქონელს და/ან ყიდუ- 
ლობენ საქონელს მნიშვნელოვანი მოცულობით. სიხშირული 
მარკეტინგი იმ ფაქტის აღიარებაა, რომ კომპანიის მომხმა- 
რებელთა 20% უზრუნველყოფს მისი ბიზნესის 80%-ს. 

სიხშირული მარკეტინგის პროგრამის პრაქტიკაში რეა- 

ლიზაცია ერთ-ერთმა პირველმა მოახდინა კომპანია #თი6I- 

Cგი /"VIIIი85-მა. 1980-იანი წწ-ის დასაწყისში მისმა ხელმძღვა- 
ნელობამ გადაწყვიტა წაეხალისებინა მგზავრები, რომელ- 
თაც ხშირად და შორ მანძილზე უწევდათ ფრენა. ამ პროგრა- 

მამ დიდი მოწონება დაიმსახურა სასტუმროების მენეჯმენ- 

ტის სფეროში, რომლის ლიდერი გახდა M8I10L პროგრამით 

– “საპატიო სტუმრებისათვის". სასტუმროების კლიენტებმა, 

რომელთაც არაერთხელ მიმართეს Mმ0VII9L-ის ქსელის მომ- 
სახურებას, დააგროვეს ქულების განსაზღვრული რაოდენო- 
ბა და ამით მიიღეს უფლება სასტუმროში უფასოდ ცხოვრე- 
ბაზე ან უფრო მაღალი კლასის ნომრით სარგებლობაზე. სიხ- 
შირული მარკეტინგის პროგრამას ფართოდ იყენებენ მსუ- 

ბუქი ავტომობილების გამქირავებელი ფირმები, საცალო სა- 
ვაჭრო კომპანიები, რომელთაც მომხმარებლებს შესთავაზეს 
ქულათა დაგროვების სისტემა, რაც დამყარებულია საკრე- 

დიტო ბარათებით სარგებლობის სიხშირეზე. მაგალითად, 

კომპანია 5085 სთავაზობს ბარათების CI5C0V0I CმIძ-ის 
მფლობელებს ფასდაკლებებს. რიგი კომპანიები ქმნიან მომ- 
ხმარებელთა ჯგუფებსაც. მოტოციკლების მწარმოებელი 

ფირმა I#I8I6V აფინანსებს მოტოციკლების მფლობელთა 
ჯგუფების საქმიანობას. მათში გაერთიანებულია დაახლოე- 

ბით 127 ათასი კაცი. “I8I6V-08VI50ი”-ის პირველად ყიდვი- 

სას მყიდველი ხდება 1 წლით (უფასოდ) ამ ჯგუფის წევრი და 

ამიტომ ეძლევა შეღავათები – ფასდაკლებები სასტუმროე- 

ბით სარგებლობისას, “I8I16V”- ის მოტოციკლის არენდის შე- 
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საძლებლობა შვებულების პერიოდში, სპეციალური სადაზ- 

ღვევო პროგრამები, ხელმოწერა ჟურნალზე (LI0Cთ L8I105), 
ტურისტული ცნობარი, გზებზე ავარიული დახმარების აღ- 
მოჩენა, მოტოციკლის მოპარვის შემთხვევაში დახმარების 
აღმოჩენა. 

მაქსიმალური მოგების მიღება შეუძლია კომპანიას, 
რომელიც დაასწრებს კონკურენტებს და მათზე ადრე დაიწ- 

ყებს ამ მარკეტინგული პროგრამის დანერგვას. მაგრამ თუ 
სიხშირულ მარკეტინგულ პროგრამას ერთ კონკრეტულ 
სფეროში ბევრი მიმდევარი გაუჩნდება მისი გამოყენების 
ეფექტიანობა მნიშვნელოვნად შემცირდება. ბევრი კომპანი–- 
ები ქმნიან მომხმარებელთა ჯგუფებს ან კლუბებს. მასში გა- 
წევრიანება შეიძლება იყოს აგტომატური, მომხმარებლის მი- 
ერ პირველი ყიდვის განხორციელებისთანავე, ან განსაზ- 

ღვრული თანხის ფარგლებში ყიდვის განხორციელებისას ან- 
და საწევრო შენატანის გადახდის შემდეგ. მაგალითად, კოს- 
მეტიკური პროდუქციის მწარმოებელი იაპონური კომპანიის 
5ჩMI50Iძ0-ს მომხმარებელთა კლუბი აერთიანებს 10 მლნ წევ- 

რზე მეტს. მათ შეუძლიათ ისარგებლონ VI5მ8 ბარათით, ფას- 
დაკლებებით თეატრალურ წარმოდგენებზე დასწრებისას, 
ფასდაკლებებით სასტუმროებში, მაღაზიებში შესვლისას, 
უფასოდ იღებენ კომპანიის ჟურნალს, რომელშიც ქვეყნდება 
კლუბის წევრთა საუკეთესო “შედეგები”, აგრეთვე, მონაწი- 
ლეობენ კონკურსში “კლუბის ხშირი სტუმრი”-ს წოდების მი- 

საღებად. 
კომპანიას შეუძლია უზრუნველყოს მომხმარებლები 

კომპიუტერული კავშირის სისტემით, რათა გაადვილდეს 
შეკვეთების გაფორმება და ფულის გადახდა. მედიკამენტე- 
ბით საბითუმო ვაჭრობის წამყვანმა კომპანიამ MC#%0850ი 

C0ჯ(00”მM0ი-მა განახორციელა მილიონი დოლარის ინვესტი- 
რება მიწოდებათა ელექტრონული აღრიცხვის სისტემის და 

მატერიალურ-ტექნიკური მარაგების ორგანიზაციაში, რო- 
მელშიც ასობით აფთიაქი მონაწილეობს. 
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კომპანიები, რომლებიც იყურებიან წინ და ფიქრობენ 
მომავალზე, მიზნად ისახავენ გააძლიერონ თავიანთი თანამ- 

შრომლების მომხმარებლებთან სოციალური კავშირები ურ- 
თიერთობების ინდივიდუალიზაციითა და პერსონიფიკაცი- 
ით. ისინი ცდილობენ მაქსიმალურად შეამსუბუქონ და დააჩ- 
ქარონ გზა მომხმარებლიდან კლიენტისაკენ (მყიდველისა- 
კენ). ამასთან დაკავშირებით ჯ. დონნელმა, ლ. ბერრიმ და ტ. 
ტომპსონმა მიანიშნეს, რომ კომპანიის მომხმარებელი შეიძ- 

ლება იყოს სახელის გარეშე, ხოლო კლიენტი – არასოდეს. 

მომხმარებლები – ნაწილია მთლიანი ან დიდი სეგმენტისა; 
კლიენტთა მომსახურება მიმდინარეობს ინდივიდუალურ სა- 
ფუძველზე. მომხმარებელს ემსახურება მოცემულ მომენტში 

თავისუფალი ნებისმიერი თანამშრომელი, კლიენტთა მომსა- 
ხურება კი დავალებული აქვთ პროფესიონალებს. 

საბოლოო ჯამში მარკეტინგ-მენეჯმენტი უნდა იყოს 

მიმართული ხელსაყრელი მომხმარებლების მიზიდვისა და 
შენარჩუნებისათვის. ავტომობილების გაყიდვაში ერთ-ერთი 
დილერული კომპანიის დირექტორის გამოანგარიშებით ტი– 

პიურ მყიდველს მისი ფირმისათვის პოტენციურად მოაქვს 
(ავტომანქანების ყიდვითა და რემონტით) 300 ათასი დოლა- 
რი. მაგრამ ყველა მომხმარებელი როდი აღმოჩნდება სასარ-– 
გებლო. კარგად ცნობილია "წესი 80/20”, რომელიც გვეუბნე- 
ბა, რომ მომხმარებელთა 20%-ს მოაქვთ კომპანიის მოგების 

80%. უილიამ შერდენმა შემოგვთავაზა დამატება – 80/20/30. 
იგი თვლის, რომ ყველაზე სასარგებლო მომხმარებელთა 
20% აძლევენ კომჰანიას მოგების 80%-ს, რომლის ნახევარი 

იკარგება ყველაზე ნაკლებად სასარგებლო მყიდველთა 30%- 
ის მომსახურებისას. აქედან გამომდინარე, თითოეულ კომ- 

პანიას აქვს შესაძლებლობა გაზარდოს მოგება "წამგებიან" 
მყიდველებთან განშორების ხარჯზე. 

კომპანიისათვის ყოველთვის არ არის მოგების მომტა- 
ნი მისი ყველაზე მსხვილი მომხმარებლები, რომლებიც მო- 
ითხოვენ მაქსიმალურ ფასდაკლებებს და მომსახურების 
გაზრდილ დონეს. რაც იწვევს კომპანიის მოგების შემცირე- 
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ბას. მსხვილი მომხმარებლებისაგან განსხვავებით ჩვეულებ- 
რივი მომხმარებლები იხდიან საქონლის მთლიან ღირებულე- 
ბას და კმაყოფილნი არიან მომსახურების მინიმალური დო- 
ნით. ამიტომ ბევრი მსხვილი ფირმა, რომელებიც ადრე ორი- 
ენტირებულნი იყვნენ მსხვილ შემკვეთებზე, ამჟამად თავი- 
ანთ მზერას მიმართავენ საშუალო მყიდველთა ბაზარზე. 
ასე, მაგალითად, საფოსტო გზავნილების ექსპრეს დაყვანის 
წამყვანმა კომპანიებმა დაასკვნეს, რომ მათი მხრიდან დაუშ- 
ვებელია იგნორირება გაუკეთონ წვრილ და საშუალო კლიენ- 
ტების ( ტვირთგამგზავნთა ) მოთხოვნილებებს. 

კომპანიებს როდი შეუძლიათ შეასრულონ შემკვეთების 
ყველა სურვილი და დააკმაყოფილონ თითოეული მათგანი. 

მაგალითად, თუ CC0VIIVV/8I9-ის (ცომპანია M8IVCVLI LICI6I-ის მო– 

ტელების ქსელი) კლიენტს აქვს პრეტენზია M8III0L-ის მომ- 

სახურების დონეზე, იგი მიილებს უარყოფით პასუხს. თუ 

მსგავსი მოთხოვნები დაკმაყოფილდა ამით დაზიანდება 

Mმ710L-ისა და C0VIVმI9-ის მდგომარეობა. ამასთან დაკავ- 
შირებით უნდა აღინიშნოს, რომ ზოგიერთი ორგანიზაცია მი- 

ისწრაფის დააკმაყოფილოს თითოეული შემკვეთის (მომხმა- 
რებლის) სურვილები. მომხმარებლები ხშირად საინტერესო 
იდეებს გვთავაზობენ, მაგრამ ზოგიერთი მათგანი მიუღებე- 

ლი ან არარენტაბელურია. ამიტომ მსგავსი სახის წინადადე- 
ბებისადმი გამოდევნება არ არის მიზანშეწონილი. 

კომპანიისათვის ხელსაყრელი ანუ სასარგებლო მომ- 
ხმარებელი – ესაა მომხმარებელი, რომელსაც ხანგრძლივი 
დროის განმავლობაში მოაქვს შემოსავალი, რომელიც აღე- 
მატება კომპანიისათვის მისაღებ ხარჯებს შემკვეთის მო- 
ზიდვის, მისი მომსახურების და გაყიდვების მიმართულებით. 
ამ შემთხვევაში საუბარია არა კონკრეტული გარიგებისას 
მოგებაზე, არამედ მომხმარებლების სასიცოცხლო ციკლის 
განმავლობაში მოგებასა და ხარჯებზე. 

კომპანიების უმრავლესობას არ შეუძლია განსა%- 
ღვროს მომხმარებლის ინდივიდუალური რენტაბელობა. მა- 
გალითად, ბანკები ამტკიცებენ, რომ კლიენტები სარგებლო- 
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ბენ ყველაზე განსხვავებული საბანკო მომსახურებით, და ეს 
ნიშნავს, რომ გარიგებები ფიქსირდება აღრიცხვის სხვადას- 
ხვა ჟურნალებში. თუმცა საკრედიტო დაწესებულებანი, რო- 
მელთაც შეძლეს ინდივიდუალური რენტაბელობის გაანგა- 
რიშება, ცუდ მდგომარეობაში აღმოჩნდნენ არახელსაყრელი 
ანუ არასასარგებლო მომხმარებლების რაოდენობის გამო. 
ზოგიერთმა ბანკმა განსაზღვრა, რომ კლიენტთა დაახლოე–- 
ბით 45% მისთვის “წამგებიანია”. 

შემკვეთთა სარგებლიანობის ანალიზის შესახებ წარ- 
მოდგენას გვაძლევს ნახ. 2. 3. ჰორიზონტალურად მოცემუ- 

ლია მომხმარებლები, ხოლო ვერტიკალურად – პროდუქტე- 

ბი. თითოეულ უჯრედში არის სიმბოლო, რომელიც აღნიშ- 
ნავს მოცემული პროდუქტის მოცემულ მომხმარებელზე გა- 

ყიდვის რენტაბელობას. C1 მომხმარებელს მოაქვს მაღალი 

მოგება; იგი ახორციელებს სამი პროდუქტის ( 1, L2 და ჩM3) 
შესყიდვებს, რომელთაც მოაქვთ მოგება. C2-მომხმარებლის 
რენტაბელობა არაერთგვაროვანია. იგი ყიდულობს ერთ 

  

  

  

  

  

              

მომხმარებლები 

C1 C2 C3 
C მაღალმომგები- 

C6 |?1 + + + ანი პროდუქტი 

ლ მომგებიანი 
ჩ2 + = ჰარ ი «9 ოდუქტ 

და წამგებიანი 

დ2 ჩვ – – პროდუქტი 

V შერეული 
CI M | + პროდუქტი 

მაღალმომგე- | მომხმარებელი, არახელ- 

V« ბიანი რომელსაც მოაქვს | საყრელი 
ო მომხმარებე- | როგორც მოგება | მომხმარე– 

ლი ასევე ზარალი ბელი 
  

ნახ. 2. 3. მოგების ანალიზი მომხმარებელი / პროდუქტი 
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მომგებიან პროდუქტს და ერთ წამგებიან პროდუქტს. შემ- 
კვეთი C3 არახელსაყრელია, რამდენადაც შეიძენს ერთ მომ- 

გებიან და ორ წამგებიან პროდუქტს. რა ვქნათ C2 და C3 
მომხმარებლებთან? კომპანიას აქვს მოქმედების ორი ვარი- 
ანტი: 1) კომპანიას შეუძლია გაზარდოს ფასი წამგებიან სა- 
ქონელზე ან შეაჩეროს მათი წარმოება, ან 2) მას შეუძლია შე- 
ეცადოს გაყიდოს მომგებიანი პროდუქტები არახელსაყრელ 
შემკვეთებზე. თუ არახელსაყრელი მომხმარებლები უარს 
იტყვიან შესყიდვაზე / ნაყიდ პროდუქტზე, ისინი აღარ იქნე- 
ბიან კომპანიისათვის საინტერესო ობიექტები. კომპანია 
მხოლოდ მოიგებს თუ ეს მომხმარებლები წავლენ კონკურენ- 
ტებთან. საბოლოო ჯამში კომპანიის მოგება დამოკიდებუ- 
ლია სამ ელემენტზე, რაც ნაჩვენებია ქვემოთ ნახ. 2. 4.-ზე. 

მისი მოგება მით უფრო მეტი იქნება, რაც უფრო დიდი უნარი 
აქვს კომპანიას ღირებულების შექმნისა, რაც უფრო ეფექტი- 
ანია მისი საწარმოო ოპერაციები და რაც უფრო მაღალია 
კომპანიის კონკურენტული უპირატესობანი. 

ღირებულების შიგა საწარმოო 
შექმნა პროცესები 

კონკურენტული 
უპირატესობები 

ნახ. 2. 4. მოგების სამკუთხედი 

კომპანიებს უნდა შეეძლოთ მაღალი ღირებულების 
შექმნა უფრო ნაკლები ხარჯების პირობებში. კონკურენტუ- 

ლი უპირატესობა კომპანიის უნარია იმოქმედოს ერთი ან რა- 
მოდეზიმე მიმართულებით, რომლებშიც მის კონკურენტებს 
არ სურთ ან არ შეუძლიათ კომპანიის მიერ შექმნილი ლირე– 
ბულების და ხარჯების დონესთან შესაბამისობა. ფირმები 
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მიისწრაფიან მნიშვნელოვანი კონკურენტული უპირატესო- 
ბების შექმნისაკენ. მათ შორის ისინი, რომელთაც შეუძლიათ 
მიაღწიონ წარმატებას, სთავაზობენ მომხმარებლებს უფრო 
მაღალ ფასეულობას, რაც განაპირობებს მომხმარებელთა 
მიერ განმეორებით შესყიდვებს და კომპანიის მაღალ მოგე- 

ბასაც. ხოლო მომხმარებლები გამყიდველისაგან მოელიან 
პროდუქტის მაღალ ხარისხს და მომსახურების მაღალ დო- 
ნეს. 

ხარისხს განსაზღვრავენ როგორც "შესაბამისობას 
მოთხოვნებთან", “ვარგისიანობას გამოყენებისათვის" და 
ა.შ. კონტროლის ამერიკულმა საზოგადოებამ ხარისხი ასე 

განმარტა: „ხარისხი – პროდუქტის ან მომსახურების თვისე- 

ბებისა და მახასიათებლების ერთობლიობაა, რომელიც დამ- 
ყარებულია მათ უნარზე დააკმაყოფილოს გაცხადებული ან 
ნაგულისხმევი მოთხოვნილებები.“! 

ხარისხის ეს განსაზღვრება მომხმარებელთა ინტერე- 
სებს ითვალისწინებს. ამიტომაც შეგვიძლია ვთქვათ, რომ 
თუ პროდუქტი ან მომსახურება აკმაყოფილებს ან აჭარბებს 
მომხმარებელთა მოლოდინებს, მწარმოებელი კომპანია უშ- 
ვებს ხარისხიან პროდუქციას. ასეთ კომპანიას კი შეიძლება 
ეწოდოს ხარისხის კომპანია. 

უნდა განვასხვავოთ ერთმანეთისაგან შესაბამისი ხა- 
რისხი და შედარებითი ხარისხი. მაგალითად, M6IC0ძ005-ის 
მარკის ავტომობილი უზრუნველყოფს მომხმარებელს უფრო 

მაღალი ხარისხით ვიდრე LIMVყიძმ!-ის მარკის ავტომობილი: 
იგი ბევრად უფრო გრძელვადიანია, მყარია, აქვს უფრო მა- 

ღალი სისწრაფე, და ა.შ. მაგრამ M0IC6ძ05-ის და IIVსიძმ!-ს 
შესაბამისი ხარისხები ერთნაირია, რამდენადაც მათი ყველა 
კომპონენტები და კვანძები სთავაზობენ მომხმარებლებს ხა- 

რისხის დეკლარირებულ დონეს. 

  

1! დ, Lითიი, Mმი#Cთუსი M6V6)XMCყL, #M270M3, III მI0-0083MXV6, 886ჟედ- 

#MM#0, X0Iოი0»ს, M3.»IIIX6ი», C.-I1I6., 1998, გვ. 99 
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არ არსებობს იდეალური ხარისხი, იგი ყოველთვის შე- 
იძლება იყოს გაუმჯობესებული. საუკეთესო ხერხი ხარისხის 

ამაღლებისა – კომპანიის ეფექტიანობის შედარებაა საუკე- 
თესო კონკურენტებთან და მისწრაფება შეჯიბრში გამარ- 
ჯვებისაკენ. 

ხარისხის ამაღლება დღეისათვის ერთ-ერთი პრიორი- 
ტეტული საკითხია. მომხმარებელთა უმრავლესობას არ აკ- 
მაყოფილებთ მხოლოდ პროდუქტის საშუალო-ხარისხობრი- 

ვი მახასიათებლები, თუ კომპანიას სურს შეინარჩუნოს მო- 
გების მაღალი დონე, იგი ვალდებულია მიიღოს საყოველთაო 
(ტოტალური) ხარისხის მართვის სისტემა. ეს უკანასკნელი 

წარმოადგენს პროდუქციის და მომსახურების ხარისხის უწ- 
ყვეტი ამაღლების ყველა ორგანიზაციული პროცესების სა- 
ერთო ორგანიზაციულ მეთოდს. ხარისხი ფირმას ეხმარება 
მოიპოვოს მომხმარებლის ლოიალურობა. ეს კი კომპანიი- 

სათვის ძლიერი დაცვითი საშუალებაა კონკურენტებთან 
ბრძოლის პირობებში და იმავდროულად კომპანიას ეხმარება 
უზრუნველყოს მდგრადი ზრდა და მიიღოს მაღალი შემოსავ- 

ლები. პრაქტიკაში გამოიყენებენ ჯილდოების მინიჭებას იმ 
კომპანიებისათვის, რომლებიც პროდუქციის უმაღლესი ხა- 
რისხის დემონსტრირებას ახდენენ. 1951 წ. იაპონიაში პირვე- 

ლად შემოიღეს ე. დემინგის ( დემინგი იყო ამერიკელი სპეცი- 
ალისტი, რომელმაც წინ წამოწია ხარისხის გაუმჯობესების 

მნიშვნელობის იდეა და შემოგვთავაზა მისი ამაღლების მე– 
თოდოლოგია) სახელობის ეროვნული ჯილდო ხარისხის სფე- 

როში. დემინგის შრომები გახდა საყოველთაო ხარისხის მარ-– 
თვის ბევრი მეთოდიკის განვითარების საფუძველი. მსგავსი 
ჯილდოების მინიჭების პრაქტიკა არის სხვა ქვეყნებშიც, მა- 

გალითად, ამერიკის შეერთებულ შტატებში, ევროპაში. არ- 
სებობს მჭიდრო კავშირი პროდუქციის ხარისხს, მომხმარებ-– 

ლის დაკმაყოფილებასა და კომპანიაში მოგების დონეს შო- 
რის. ხარისხის უფრო მაღალი დონის მიღწევას მივყავართ 
მომხმარებლის დაკმაყოფილების უფრო მაღალ დონესთან 
მაღალი ფასების პირობებშიც და უმეტეს შემთხვევაში კი 
ხარჯების შემცირებისას. ხარისხის გაუმჯობესების პროგ- 
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რამების რეალიზაცია, როგორც წესი, კომპანიის მოგებას 
ზრდის. ხარისხის გაუმჯობესების პროგრამების განვითარე– 
ბასთან დაკავშირებულ კვლევებში აღინიშნება კორელაცია 
პროდუქციის შეფარდებით ხარისხსა და კომპანიის მოგების 
დონეს შორის. 

აუცილებელია, რომ კომპანიებში მარკეტინგის მენე- 
ჯერები მონაწილეობდნენ საყოველთაო ხარისხის მიღწევის 
სტრატეგიისა და პოლიტიკის შექმნაში. მათ უნდა უზრუნ- 
გელყონ მარკეტინგის ხარისხიც. რაც იმას ნიშნავს, რომ მარ- 

კეტინგის ყოველი ფუნქცია – ბაზრის გამოკვლევა, გაყიდვე- 
ბის სწავლება, რეკლამა, შემკვეთთა მომსახურება და სხვ. – 
უნდა სრულდებოდეს უმაღლესი სტანდარტების მიხედვით. 
უფრო მეტიც, მარკეტინგის მენეჯერებს საყოველთაო ხა–- 
რისხის მართვაში შეაქვთ განსაკუთრებული წვლილი რად- 
გან ისინი მთელ რიგ პირობებს ასრულებენ. მარკეტინგის მე– 
ნეჯერები თავიანთი საქმიანობით ეხმარებიან კომპანიას 
განსაზღვროს და წარუდგინოს უმაღლესი ხარისხის პრო- 
დუქტები და მომსახურებები მიზნობრივ მომხმარებლებს. 
მარკეტინგის მენეჯერები ვალდებულნი არიან მომხმარე- 
ბელთა მოთხოვნილებები და მოთხოვნები სწორად განსაზ- 
ღვრონ, მათ ზუსტად უნდა დაიყვანონ მომხმარებელთა მო- 
ლოდინები პროდუქტის მწარმოებლებამდე. მათ უნდა მოახ- 
დინონ მომხმარებელთა იდეების აკუმულირება პროდუქციი- 
სა და მომსახურების გაუმჯობესების ხაზით და დაიყვანონ 
ისინი კომპანიის შესაბამის განყოფილებებამდე. მარკეტინ- 
გის მენეჯერები აკონტროლებენ შეკვეთების დროულად გა- 

ფორმებას. მათ უნდა შეამოწმონ მყიდველთა მიერ პროდუქ- 
ტის გამოყენების ინსტრუქციებისა და ტექნიკური დახმარე- 
ბის მიღება. მარკეტინგის მენეჯერები პასუხისმგებელნი 
არიან მომხმარებლებთან ურთიერთობის მხარდაჭერაზე სა- 
ქონლის გაყიდვის შემდეგაც. ამრიგად, საყოველთაო ხარის- 

ხის მართვა გულისხმობს, რომ მარკეტინგის სპეციალისტები 
დასაქმებულნი არიან არა მარტო საგარეო, არამედ აგრეთვე 
შიგასაფირმო მარკეტინგითაც. 
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იზრდება იმ კომპანიების რიცხვი, რომელთაც შემო- 
აქვთ ხარისხის მიხედვით ვიცე-პრეზიდენტის თანამდებობა. 
რაც მეტყველებს საყოველთაო ხარისხის მართვის მნიშვნე- 
ლობის ზრდაზე. ამ უკანასკნელის რეალიზაციისათვის კომ- 
პანიებში აუცილებელია, რომ ხარისხის შეფასება მოხდეს 
თავად მომხმარებელთა მიერ. მუშაობა ხარისხის ამაღლები– 
სათვის იწყება მომხმარებლის მოთხოვნილებების განსაზ- 
ღვრით, ხოლო მთავრდება მისი შედეგების აღქმის ანალი- 

ზით. ამიტომ ხარისხის ამაღლება მხოლოდ მაშინ არის გა– 
მართლებული, როცა იგი კარგად მიიღება თავად მომხმა- 
რებლის მიერ. აუცილებელია, რომ ხარისხი თან ახლდეს არა 
მარტო კომპანიის პროდუქციას, არამედ მის ყველა სახის 
საქმიანობას, მათ შორის მარკეტინგულ საქმიანობას: რეკ- 
ლამას, სტიმულირებას, გაყიდვის შემდგომ მომსახურებას 
და ა.შ. ასევე აუცილებელია, რომ კომპანიის თითოეული თა- 
ნამშრომელი მიმართული იყოს ხარისხზე, ამისათვის ჰქონ- 
დეს შესაბამისი კვალიფიკაცია და მოტივაცია. გარდა ამისა, 
კომპანია, რომელიც მიისწრაფის ხარისხისაკენ, პასუხისმგე- 
ბელია მიმწოდებელთა და დისტრიბუტორთა დონეზეც. ამი- 
ტომ ხარისხი მოითხოვს მაღალი კვალიფიკაციის მქონე პარ- 

ტნიორების არსებობას. ხარისხი უნდა დაიგეგმოს, რაც კომ- 
პანიას დაეხმარება თავი აარიდოს არასაჭირო ხარჯებს. 
პროდუქციის ხარისხის გაუმჯობესება კომპანიისათვის აუ- 
ცილებლობაა, რადგანაც მყიდველთა მოთხოვნილება მუდ- 
მივად იზრდება. მაგრამ თავისთავად მხოლოდ ხარისხს არ 
მოაქვს კონკურენტული უპირატესობები, განსაკუთრებით 

მაშინ, როცა კონკურენტები ამაღლებენ ხარისხს დაახლოე- 
ბით ერთი და იმავე დონით. 
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თავი 3. პონპურუნტების ანალიჯი და 
პონპურენტული სტრატეგიები 

3. I. კონკურენტების ანალიზი 

კომპანიების მიერ თავიანთი სტრატეგიების შემუშავე- 
ბა უნდა ხორციელდებოდეს კონკურენციის ხასიათის გათვა- 
ლისწინებით. კომპანიის სტრატეგიის განვითარების თვალ- 
საზრისით ყურადღებას იმსახურებს ამერიკელი მეცნიერის 
მ. პორტერის შრომები. მან კონკურენციის პრობლემის შეს- 
წავლისას გამოიკვლია ქვეყნების კონკურენტული უპირატე- 
სობის საკითხი. პორტერის აზრით, კონკრეტული ქვეყნის 
კონკურენტუნარიანობა დამოკიდებულია მისი მრეწველო- 
ბის უნარზე შეიტანოს სიახლეები და მოდერნიზებულ იქნას. 
კომპანიები ზრდიან თავიანთ უპირატესობებს მსოფლიო ბა- 
ზარზე არსებულ ძლიერ კონკურენტებთან ბრძოლით, თავად 
კონკურენცია კი მსოფლიო მასშტაბით სულ უფრო იზრდება. 
კონკურენტული უპირატესობები იქმნება და შენარჩუნდება 
ლოკალური პროცესებით. განსხვავებებს ეროვნულ ფასეუ- 
ლობებში, კულტურაში, ეკონომიკის სტრუქტურაში გარკვე- 
ული წვლილი შეაქვთ წარმატებული კონკურენტუნარიანო- 
ბის მიღწევაში. თითოეული ქვეყნისათვის კონკურენტუნა- 
რიანობის სტრუქტურაში ძალიან დიდი განსხვავებებია, 
რადგან არცერთ ქვეყანას არ შეუძლია ყველა დარგის მი- 
ხედვით, ან უმრავლეს დარგშიც კი იყოს კონკურენტუნარია- 
ნი. საბოლოო ჯამში ქვეყნები წარმატებებს აღწევენ კონკრე- 
ტულ დარგებში იმის გამო, რომ მათი შიდა პირობები ყველა- 
ზე უფრო კეთილსასურველი და პერსპექტიულია ამ დარგე- 
ბის განსავითარებლად. 

კონკურენტუნარიანობა ერთ-ერთი ისეთი მნიშვნელო– 
ვანი სკითხია, რომელზეც ქვეყნების მთავრობებიც ბევრს 
ფიქრობენ. თუმცა დღეისათვის არ არსებობს საყოველთაოდ 
აღიარებული ერთი ისეთი თეორია, რომელიც საფუძველი 
გახდებოდა ქვეყნის კონკურენტუნარიანობის განსაზღვრი- 
სათვის. ამერიკელი მეცნიერი მაიკლ პორტერი ერთადერთ 
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გონივრულ შეხედულებად ეროვნული კონკურენტუნარია- 
ნობის თაობაზე მიიჩნევს მტკიცებას, რომლის თანახმადაც 
მწარმოებლურობა შეიძლება მივიჩნიოთ ქვეყნის კონკურენ- 
ტუნარიანობის განმსაზღვრელად. თითოეული სახელმწი- 
ფოს მიზანი უნდა იყოს თავისი მოქალაქეებისათვის მაღალი 
და მუდმივად მზარდი ცხოვრების დონის უზრუნველყოფა. 
ამ მიზნის მიღწევის შესაძლებლობა დამოკიდებულია მწარ- 
მოებლურობაზე, რომელიც შრომითი რესურსებისა და კაპი- 
ტალის გამოყენებით მიიღწევა. მწარმოებლურობა ესაა გა- 
მოშვებული პროდუქციის მოცულობა, რომელიც მოდის და- 
ხარჯული შრომის ან კაპიტალის ერთეულზე, მწარმოებლუ- 
რობა დამოკიდებულია წარმოების ეფექტიანობაზე, ესაა 
ერთ სულ მოსახლეზე ეროვნული შემოსავლის ძირითადი 
წყარო. ამიტომ მწარმოებლურობა ცხოვრების გრძელვადია- 
ნი სტანდარტის ერთ-ერთ ძირითად დეტერმინანტად შეიძ- 
ლება მივიჩნიოთ. მწარმოებლურობა, რომელიც უზრუნველ- 
ყოფილია ადამიანური რესურსებით, განაპირობებს შრომის 
ანაზღაურებას. კაპიტალის გამოყენებით მწარმოებლურო- 
ბას მოაქვს შემოსავლები, რომელსაც მისი მფლობელები 
იღებენ. კონკრეტული ერის ცხოვრების დონე დამოკიდებუ- 
ლია ეროვნული კომპანიების უნარზე მიაღწიონ მწარმოებ- 
ლურობის მაღალ დონეს და გაზარდონ იგი დროთა განმავ- 
ლობაში. მწარმოებლურობის ზრდა მოითხოვს ეკონომიკის 
მუდმივ სრულყოფას. ეროვნული კომპანიები მუდმივად 
ამაღლებენ მწარმოებლურობას არსებულ დარგებში პრო- 
დუქციის ხარისხის ამაღლების გზით, მისთვის ახალი სამომ- 
ხმარებლო თვისებების მინიჭებით, პროდუქციის დამზადე- 
ბის ტექნოლოგიის სრულყოფით ან წარმოების ეფექტიანო- 
ბის ამაღლებით. 

საბაზრო მეურნეობის განვითარება საბაზრო ურთი- 
ერთობებში მიმდინარე პროცესების ღრმა ანალიზს მოით- 
ხოვს. ამ ურთიერთობებში მონაწილეთა შორის კონკურენცი- 
ული ბრძოლაა გაჩაღებული ბაზრის უფრო მეტი წილის მო- 

  

111 თინი M. IX0I6 /ი6სი# , MI37816)6CIVი# ,I0M «8#00#XMC», C-)116., 2002, 
გვ.176. 
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საპოვებლად. საბაზრო კონკურენციის გაძლიერების შედე- 
გად ვრცელდება აზრი იმის შესახებ, რომ კომპანიებმა მომ- 
ხმარებლებზე არანაკლები ყურადღება უნდა მიაქციონ კონ- 
კურენტებს და მუდმივად შეაგროვონ ინფორმაცია მათი საქ- 
მიანობის შესახებ. მეცნიერ-ეკონომისტები დიდ ყურადღე- 
ბას უთმობენ დარგში არსებულ კონკურენციას, რომლის ხა- 
სიათიც განაპირობებს კომპანიის სტრატეგიას. 

ახალ მონაწილეთ. 

'შმეჯრის მ? უქარა    ეეუეედედა-ღდ-დდ> აე – 

შისმზაიდღებლების მომსმარებელთა 
ჯარგი · 

საბაზრო /ღარგ2,ოსბაივი /მეოსვულთ-7 

პაღაუფლება კონკურ;სტები/ საბახრო 

–_–ეაეა,ა0;. 

  

პროღუქტი- 

"შემ ულელების 
გაჩეჩის 

საშიიროება 

ნახ. 3.1. დარგობრივი კონკურენციის 

განმსაზღვრელი ფაქტორები 

მ. პორტერი გამოყოფს ხუთ ფაქტორს, რომლებიც გან- 
საზღვრავენ დარგში კონკურენციის ხასიათს. თითოეულ ამ 
ფაქტორს თავის თავში გააჩნია პოტენციური მუქარა. ესე- 
ნია. დარგში არსებული კონკურენტები, მიმწოდებლები, 
მომხმარებლები, პოტენციური კონკურენტები, პროდუქტი- 
შემცვლელები.' ეს ძალები ერთობლიობაში განსაზღვრავენ 
დარგში მოგების ზღვრულ პოტენციალს. 

კომპანიები მიზნად ისახავენ იპოვონ და დაიკავონ პო- 
ზიცია იმ დარგში, სადაც ისინი ყველაზე მეტად იქნებიან და- 
ცულნი აღნიშნული ძალების ზემოქმედებისაგან, ან შეძლე– 
ბენ მათზე თავიანთი გავლენის გაძლიერებას. ამ ძირითადი 

  

1 I ილი M., IC0MI/იCყს#, II3ე განსა ლიბ 0M «68MთისMMC», 2002, გვ. 32 
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ფაქტორების ცოდნა საშუალებას აძლევს ფირმას გამოავ- 
ლინოს თავისი ძლიერი და სუსტი მხარეები, განსაზღვროს 
კონკრეტულ დარგში თავისი პოტენციური შესაძლებლობები 
და საშიშროებანი, შეარჩიოს ეკონომიკურად დასაბუთებული 
პოზიციონირება, განახორციელოს ისეთი სტრატეგიული 
ცვლილებები, რომლებიც მას დადებით ეკონომიკურ შედეგს 
მოუტანს. 

თითოეულ დარგს უნიკალური სტრუქტურა გააჩნია. 
რაც უფრო სუსტია ერთობლიობაში აღებული კონკურენტუ- 
ლი ძალები, მით მეტი პერსპექტივები და შესაძლებლობებია 
ხელსაყრელი საქმიანობისათვის. თუმცა სხვადასხვა მოქმე- 
დი ძალა განსხვავებული მნიშვნელობის და როლის მატარე– 
ბელია თითოეულ დარგში. ამა თუ იმ დარგში წამყვანი პოზი- 
ციების მქონე კომპანიებიც კი არ არიან დაზღვეულნი ახალი 
კომპანიების შეჭრის მუქარისაგან ან პროდუქტი-შემცვლე- 
ლების გაჩენის საშიშროებისაგან. ახალ მონაწილეთა ანუ 
კონკურენტთა დარგში შეჭრის საშიშროება დამოკიდებულია 
არსებულ ბარიერებზე, რომლებიც აბრკოლებენ აღნიშნულ 
პროცესს. ამიტომ ბაზრის ან მისი სეგმენტის მიმზიდველობა 
განისაზღვრება მასში შესვლისა და გამოსვლის ბარიერების 
სიმაღლით. 

  

  

გამოსვლის ბარიერები 

შესვლის დაბალი მაღალი 

ბარიერები დაბალი 

ღაბალი სტაბილური ღაბალი სარისკო 

შემოსავლები შმემოსაელები 

მაღალი | მაღალი სტაბილური მაღალი სარისკო 

შემოსავლები თემოსაელები         
ნახ. 3. 2. ბარიერები და მოგების დონე 
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კონკურენტები, ბპრრის სეგმენტი შეფასდება როგორც 
არამიმზიდველი თუ ბაზარზე მრავალრიცხოვანია კონკუ- 
რენტი ფირმების რაოდენობა, ისინი არიან ძლიერნი და აგ- 
რესიულნი, თუ მოგების დონის გაუმჯობესება დაკავშირე– 
ბულია საწარმოო ინვესტიციებთან და თუ ხარჯები ბაზრი- 
დან გამოსვლისათვის და ბარიერები მაღალია. ასეთი სახის 
ბაზრები ხასიათდებიან საფასო ომით, სარეკლამო ბრძო- 
ლით, რაც ზრდის კონკურენტული ბრძოლის ხარჯებს. 

ნციური მონაწილენი, სეგმენტის მიმზიდ- 
ველობა დამოკიდებულია მასში შესვლისა და გამოსვლის ბა- 
რიერების სიმაღლეზე. უფრო მიმზიდველია სეგმენტი შეს- 
ვლის მაღალი ბარიერებით და გამოსვლის დაბალი ბარიერე- 

ბით, ან როდესაც ახალ კომპანიებს შეუძლიათ ადვილად 
შეცვალონ წარმოების პროფილი მათი წარუმატებლობის 
შემთხვევაში. თუ შესვლისა და გამოსვლის ბარიერები მაღა- 

ლია, დარგს გააჩნია მოგების მაღალი პოტენციალი, მაგრამ 
იზრდება რისკის ხარისხი. კომპანიები, რომელთა საქმიანო– 
ბა წამგებიანია ბოლომდე იბრძვიან მოცემულ ბაზარზე. რო- 
ცა ბარიერები დაბალია კომპანიები თავისუფლად შედიან და 
გამოდიან ახალ დარგებში, მათი შემოსავლები კი სტაბილუ– 
რია, თუმცა დაბალი. ყველაზე უარესია შემთხვევა, როდესაც 

შესასვლელი ბარიერები დაბალია, ხოლო გამოსასვლელი – 
მაღალი. ამ შემთხვევაში დარგისათვის დამახასიათებელია 
დაბალი მოგება მის ყველა მონაწილეზე. 

ტები, დარგი კარგავს მიმზიდვე- 
ლობას იმ შემთხვევაში, როდესაც მისი პროდუქცია კონკუ- 

რენციას უწევს პროდუქტ-შემცვლელებს ანუ სუბსტიტუ- 
ტებს, ან არსებობს რეალური მუქარა მისი გამოჩენისა. პირა– 
დად საქონელ-სუბსტიტუტები იზღუდებიან ფასების დონის 
მიხედვით. კომპანიებმა მკაცრად უნდა ადევნონ თვალყური 
ფასების მოძრაობას. 

მყიდველთა საბაზრო ავტორიტეტის გაძლიერება შეი– 
ცავს პოტენციურ მუქარას. ბაზრის სეგმენტი არ არის მიმ- 
ზიდველი თუ მის მომხმარებლებს გააჩნიათ ძლიერი და 
მზარდი საბაზრო ავტორიტეტი. მომხმარებელი იბრძვის ფა– 
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სების შემცირებისათვის, მოითხოვს მომსახურების ხარისხის 
ამაღლებას და კონკურენტებს განაწყობს ურთიერთსაპი- 
რისპიროდ. მომხმარებლის საბაზრო ავტორიტეტი იზრდება 
იმ შემთხვევაში, როდესაც მათი რიცხვი მცირეა, ისინი არიან 

ორგანიზებულნი, ხარჯები საქონლის შეძენაზე შეადგენს 
მყიდველის ხარჯების მნიშვნელოვან ნაწილს. 

საბაზრო მიმწოდებლების ავტორიტეტის ზრდის მუქა- 
რა. თუ კომპანიის მიმწოდებლებს აქვთ შესაძლებლობა გა- 

ზარდონ ფასები ან შეამცირონ მიწოდება, საბაზრო სეგმენ- 
ტი არ არის პერსპექტიული და მიმზიდველი. მომხმარებელი 
კომპანია იძულებულია შეიძინოს არსებული საქონელი რად– 
გან სხვა მიმწოდებელზე გადასვლის ხარჯები არის მაღალი. 

საბაზრო კონკურენციის გაძლიერების შედეგად ფირ- 
მებმა დაიწყეს კონკურენტთა საქმიანობის შესახებ ინფორ– 
მაციის შეგროვებისათვის სპეციალური სისტემების შექმნა. 

ეფექტიანი მარკეტინგული დაგეგმვის ძირითადი პირობაა 
კონკურენტების ცნობადობა. კომპანიამ უნდა შეადაროს თა- 
ვისი საქონელი, ფასები, გასაღების არხები, წამახალისებელი 

ღონისძიებები და პოლიტიკა კონკურენტთა ანალოგიურ ღო- 
ნისძიებებს და განსაზღვროს თავისი კონკურენტული უპი- 
რატესობები და ნაკლოვანებანი. 

კომპანიებს მთავარი საშიშროება მოელით იმ ფირმათა 
მხრიდან, რომლებიც ახლა იწყებენ კონკურენტულ ბრძოლას 

ან გააჩნიათ ახალი ტექნოლოგიები. კომპანიის რეალური და 
პოტენციური კონკურენტების წრე შესაძლოა საკმაოდ ფარ- 
თოდ იყოს წარმოდგენილი. ზოგადად გამოყოფენ კონკურენ- 
ციის შემდეგ დონეებს: 1. კონკურენცია სავაჭრო მარკებით; 

2. დარგობრივი კონკურენცია; 3. ფორმალური კონკურენ- 
ცია; 4. ზოგადი (საერთო) კონკურენცია. 

მარკეტინგ-მენეჯმენტი განსაკუთრებულ ყურადღე- 
ბას აქცევს დარგობრივი კონკურენციის და საბაზრო კონკუ- 

რენციის კონცეფციებს. 
ისმის კითხვა – რას წარმოადგენს დარგი? მარტივად 

რომ ვთქვათ, წარმოების ან მომსახურების სფეროში დარგი 

კომპანიების შერწყმაა, რომელიც ბაზარს თავაზობს განსაზ- 
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ღვრულ საქონელს ან სასაქონლო ჯგუფს – ახლო სუბსტი- 
ტუტებს. ახლო სუბსტიტუტებად წარმოგვიდგება საქონელი 
მაღალი ელასტიკური მოთხოვნით, ანუ როდესაც ერთ საქო- 
ნელზე ფასების გაზრდის შედეგად იზრდება მოთხოვნა სხვა 
საქონელზე. მაგალითად, თუ ფასი გაიზრდება იაპონურ ავ- 
ტომობილებზე მომხმარებლები გადავლენ ამერიკულ მანქა– 
ნებზე. ამერიკული და იაპონური ავტომობილები ახლო სუბ- 
სტიტუტებია. დარგის კლასიფიცირება შესაძლებელია სხვა- 
დასხვა ასპექტით. 

დარგის აღწერისათვის ითვალისწინებენ გამყიდველ–- 
თა რაოდენობას და საქონლის დიფერენციაციის ხარისხს. ამ 
ნიშნით გამოიყოფა დარგობრივი სტრუქტურის ოთხი ტიპი: 
წმინდა მონოპოლია, ოლიგოპოლია, მონოპოლისტური კონ- 
კურენცია, წმინდა კონკურენცია. 

დარგები განსხვავდებიან ბაზარზე შესვლის პირობე– 
ბით, იმით თუ რამდენად ადვილია ახალი კომპანიისათვის 

შევიდეს ბაზარზე. დარგში შესვლისათვის ბარიერად შეიძ- 
ლება წარმოგვიდგეს მთავრობის პოლიტიკა. ამა თუ იმ ქვეყ- 
ნის მთავრობას შეუძლია დარგში ახალ მონაწილეთა შეჭრის 
საშიშროება საერთოდ გამორიცხოს და ამ მიზნით მიმართოს 
ლიცენზირებას, ნედლეულის წყაროებთან შეღწევისას შეზ- 

ღუდვებს, წყლის და ჰაერის დაბინძურების სტანდარტებზე 

მკაცრ კონტროლს და სხვა. 
ერთ-ერთ დაბრკოლებად შეიძლება მოგვევლინოს გა- 

ნაწილება-გასაღებით არხებთან შეღწევის სირთულე. ახალი 
მონაწილენი (კონკურენტები) ვერ შეძლებენ ბაზარზე თავი– 

ანთი წილის დაკავებას წინ წაწევის ეფექტური სისტემის და 

გასაღების არხების გამოყენების გარეშე. როდესაც საბითუ- 
მო და საცალო სავაჭრო რგოლებში მყარი პოზიციები უკავი- 

ათ დარგში უკვე არსებულ კონკურენტებს, რთულია მოცე- 

მულ სეგმენტში შეღწევა. ზოგიერთ შემთხვევაში ეს წინააღ- 
მდეგობები იმდენად სერიოზულია, რომ ახალი კონკურენტე- 
ბი ქმნიან განაწილების საკუთარ არხებს. 

ბაზარზე წარმატებული გასვლისათვის აუცილებელი 
ინვესტიციების მოცულობის ზრდასთან ერთად უფრო რთუ- 
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ლი ხდება დარგში შეღწევა და მცირდება მსურველთა რაო– 
დენობაც, განსაკუთრებით მაშინ როდესაც ეს ინვესტიციები 
დაკავშირებულია ე.წ. “დაუბრუნებელ" ხარჯებთან, როგო- 
რიცაა წინასწარი სამეცნიერო-კვლევითი მუშაობა. ცალკე- 
ულ დარგებში იმდენად მაღალია კაპიტალზე მოთხოვნილე- 
ბა, რომ ძალიან იზღუდება პოტენციურ პრეტენდენტთა რა- 
ოდენობა, მაგალითად, ისეთ სფეროებში, როგორიცაა სა- 
სარგებლო წიაღისეულის მოპოვება, კომპიუტერული ინდუს- 
ტრია. 

დარგში შესვლისათვის ერთ-ერთ ბარიერად შეიძლება 
წარმოგვიდგეს წარმოების მასშტაბების ზრდით განპირობე- 
ბული ეკონომია. ამ შემთხვევაში დარგში ახალ მონაწილეთა 
შეღწევა შესაძლებელია მხოლოდ წარმოების დიდი მასშტა– 
ბებით, რაც უკავშირდება მათ გაზრდილ ხარჯებს და მინიმა– 
ლურ მოგებას. 

თუ მომხმარებელთა მიერ ხდება სასაქონლო მარკის 
გაიგივება მწარმოებელ კომპანიასთან, მაშინ ეს ფაქტორი 

წარმოგვიდგება როგორც სერიოზული დაბრკოლება ახალ 

პრეტენდენტთა დარგში შეჭრისათვის. ამ შემთხვევაში ძირი- 
თად პრობლემად იქცევა მომხმარებელთა ერთგულება ბა- 
ზარზე (სეგმენტზე) არსებული სასაქონლო მარკების მი- 
მართ. ეს ბარიერი ხშირ შემთხვევაში სერიოზული დაბრკო- 
ლებაა უალკოჰოლო სასმელების, სამედიცინო პრეპარატე- 
ბის, კოსმეტიკის წარმოების და სხვა დარგებში შეღწევისათ- 
ვის. 

დარგში შეღწევის ერთ-ერთ ბარიერად შეიძლება გა- 
მოვიდეს შესვლისათვის საჭირო უფრო მაღალი ხარჯები 
დარგში უკვე არსებულ კონკურენტებთან შედარებით. ამ 

შემთხვევაში კომპანიები, რომელთაც უკვე უკავიათ მტკიცე 
პოზიციები, შეიძლება ფლობდნენ უპირატესობებს ხარჯე- 
ბის თვალსაზრისით, რომლის მიღწევაც შეუძლებელია პო- 

ტენციური კონკურენტებისათვის, მიუხედავად მათი წარმო– 
ების მასშტაბებისა ან სიდიდისა. ეს უპირატესობები შეიძლე– 
ბა დამყარებული იყოს ე.წ. “სწავლების მრუდზე” ან “გამოც- 
დილების მრუდზე”, მოწინავე ტექნოლოგიის გამოყენებაზე, 
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ნედლეულის უკეთესი წყაროების ხელმისაწვდომობაზე, სა- 
ხელმწიფო სუბსიდიებზე და სხვა. 

“გამოცდილების მრუდის” კონცეფციის თანახმად, 
მრავალ მწარმოებელ დარგში ხარჯები პროდუქციის ერთე- 
ულზე მცირდება “გამოცდილებით”. ხოლო ახალ კონკურენ- 
ტთა ხარჯები დარგში პროდუქციის წარმოებაზე გამოცდი- 
ლების უქონლობის შემთხვევაში აღმოჩნდება დადგენილ 
დონეზე უფრო მაღალი, განსაკუთრებით კი იმ კომპანიასთან 
შედარებით, რომელსაც ბაზრის დიდი წილი უკავია. "გამოც- 
დილების მრუდის” კონცეფციის მიმდევრები დიდ მნიშვნე- 

ლობას ანიჭებენ ბაზარზე ლიდერული მდგომარეობის მიღ- 
წევას და მის დაცვას. ამ ამოცანის შესასრულებლად მათ მი- 
ერ რეკომენდებულია ისეთი ღონისძიებების განხორციელე- 

ბა, როგორიცაა ფასების დაწევა, რაც დამყარებულია ხარ- 
ჯების შემცირებაზე საბაზრო წილის გაზრდის მიზნით. ის 
კონკურენტები, რომელთაც არ შეუძლიათ ბაზრის მნიშვნე- 
ლოვანი წილის მოპოვება, დარგის გარეთ გაიდევნებიან. 

ახალბედა კონკურენტებისათვის დარგში შეჭრის 

თვალსაზრისით სერიოზულ საშიშროებად წარმოგვიდგება 

არსებულ და მყარად დამკვიდრებულ კონკურენტთა მხრი- 
დან ძლიერი წინააღმდეგობა, მათი აშკარად მტრული დამო- 
კიდებულება და რეაქცია. ასეთი კომპანიები მზად არიან გა- 

წიონ დამატებითი ხარჯები და შეამცირონ ფასები, რათა შე- 
ინარჩუნონ მოცემულ დარგში პრივილეგირებული მდგომა- 

რეობა. 

იდეალურ შემთხვევაში თითოეულ კომპანიას უნდა 

ჰქონდეს შესაძლებლობა თავისუფლად დარგის დატოვები- 

სა. მაგრამ ძალიან ხშირად იგი ხვდება დაბრკოლებებს გა- 
მოსვლისას, როგორიცაა: ვალდებულებები კლიენტებისად- 

მი, კრედიტორებისადმი, თანამშრომლებისადმი. ბევრი კომ- 

პანია რჩება ბაზარზე მანამ, ვიდრე არ დაფარავს ცვალებად 
ხარჯებს, ხოლო მუდმივ ხარჯებს ნაწილობრივ მაინც. ასეთი 

გაჭიანურებული მდგომარეობა ამცირებს დანარჩენი კომპა- 
ნიების მოგების დონესაც. ფირმებმა, რომლებიც რჩებიან ბა- 
ზარზე მხარი უნდა დაუჭირონ გამოსვლის ბარიერების და- 
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წევას მათთვის, ვინც მიიღო გადაწყვეტილება დარგის და- 
ტოვებისა. მაგალითად, თუ გამოვლენ წინადადებით შეიძი– 
ნონ კონკურენტის საკუთრება ან იკისრონ პასუხისმგებლო- 
ბა კლიენტების წინაშე ვალდებულებების შესრულებაზე. 

თითოეულ დარგში ყალიბდება ხარჯების განსაზ- 
ღვრული სტრუქტურა, რომელიც მნიშვნელოვნად განსაზ- 
ღვრავს კომპანიის სტრატეგიას. მაგალითად, თუ ფოლადის 
გამოწრთობა ხასიათდება მაღალი ხარჯებით ნედლეულზე 
და წარმოების მძიმე პირობებით, სათამაშოების წარმოება 
მოითხოვს მაღალ ხარჯებს განაწილებასა და მარკეტინგზე. 

კომპანიების სტრატეგიები ხშირად ითვალისწინებს საქონ- 
ლის თვითღირებულებისა და ხარჯების შემცირებას. 

კომპანიები განსხვავდებიან დარგებში ვერტიკალური 
ინტეგრაციის ხარისხით. მაგალითად, ნავთობქიმიურ წარ- 
მოებაში ნავთობის ძირითადი მწარმოებლები ეწევიან გეო- 

ლოგიურ სამუშაოებს, ჭაბურღილების ბურღვას, ქიმიურ და- 
მუშავებას და ექსპლოატაციას. ვერტიკალურ ინტეგრაციას 
ხშირად მივყავართ ხარჯების შემცირებისაკენ. 

ზოგიერთი დარგი გამოირჩევა ლოკალიზაციის მაღა- 
ლი ხარისხით, ზოგიერთი კი გლობალიზაციის ხარისხით (მა- 
გალითად, ნავთობის წარმოება), რაც გასათვალისწინებელია 
დარგის დასახასიათებლად. 

კონკურენციის საბაზრო კონცეფცია განიხილავს 
ფირმის საქმიანობას ერთი კლიენტის მოთხოვნის დაკმაყო- 
ფილების თვალსაზრისით. მაგალითად, ტექსტური რედაე- 
ტორის პროგრამის მწარმოებელი ზოგადად განიხილება, 

როგორც კონკურენტი სხვა ანალოგიური საქონლის მწარმო- 

ებლისა. მაგრამ კლიენტის საჭიროების თვალსაზრისით ტექ- 
სტური რედაქტორის პროგრამის შეძენა გულისხმობს, რომ 
მყიდველს სურს მიიღოს "წერის საშუალება”. მისი ეს მოთ– 

ხოვნა კი შეიძლება დაკმაყოფილდეს ასევე ფანქრით, კალ- 
მით, საბეჭდი მანქანით. ამიტომ კონკურენციის საბაზრო 

კონცეფცია კომპანიას “თვალს უხელს" მის გარშემო არსე– 

ბულ და პოტენციურ კონკურენტებზე და აძლევს საშუალე- 
ბას საბაზრო სტრატეგიის დაგეგმვისათვის. 
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კონკურენტების განსაზღვრისას ოპტიმალურია ბაზ- 
რის და დარგის ანალიზის გაერთიანება სპეციალური რუქა- 

სქემის დახმარებით, რომელსაც უწოდებენ –”საბრძოლო 

მინდორი” – საქონელი/ბაზარი. იგი საშუალებას იძლევა გა– 
მოიკვეთოს ფირმისათვის საინტერესო საქონლის გასაღები- 
სათვის ბაზრის სეგმენტები, ზუსტად განისაზღვროს არსე– 
ბული კონკურენტები და მოხდეს მათი შეფასება. 

3. 2. კონკურენტული სტრატეგიების შემუშავება 

მარკეტინგ-მენეჯმენტი განსაკუთრებულ ყურადღე- 
ბას უთმობს კონკურენტების შესწავლას და კონკურენტებ- 
თან ბრძოლის მარკეტინგული სტრატეგიების განსაზღვრას. 
სწორედ ამიტომ კომპანიები კონკურენტთა საქმიანობაზე 
დაკვირვების სპეციალურ ორგანიზაციულ სისტემებს ქმნი- 
ან. ასეთ ფირმებში მარკეტინგის მენეჯერები დროულად 
ილებენ ინფორმაციას კონკურენტების შესახებ სპეციალური 
ანგარიშებიდან და საინფორმაციო ბიულეტენებიდან. ეს მათ 
ეხმარება შექმნან წინაპირობები კონკურენტული უპირატე- 

სობების მისაღწევად. თუმცა კონკურენტებზე დაკვირვების 
სამსახურის შექმნა ყველა კომპანიას როდი შეუძლია. მცირე 
ფირმებს აქვთ საშუალება შტატით აიყვანონ თანამშრომლე- 
ბი, რომლებიც განახორციელებენ კონკურენტთა საქმიანო- 

ბის ანალიზს. 
გასათვალისწინებელია ის გარემოება, რომ კონკურენ- 

ტთა საქმიანობაზე კონცენტრირებისას კომპანიებმა აუცი- 

ლებელია დაიცვან გარკვეული წონასწორობა კონკურენტებ- 
ზე ორიენტაციასა და მომხმარებელზე ორიენტაციას შორის, 
რათა არ დაუშვან მომხმარებელთა მოთხოვნილებების იგნო- 
რირება. მით უმეტეს თუ გავითვალისწინებთ ბოლო წლებში 
კონკურენტული ბრძოლის გამწვავებასთან დაკავშირებით 
წარმოქმნილ აზრს იმის თაობაზე, რომ კომპანიებმა არანაკ- 
ლები ყურადღება უნდა დაუთმონ თავიანთ კონკურენტებს, 

ვიდრე მომხმარებლებს. 

59



კომპანიებს, რომელთა პოლიტიკა მთლიანად ყალიბ- 
დება კონკურენტთა მოსალოდნელი ქცევისა და რეაქციის 
გათვალისწინებით, კონკურენტებზე ორიენტირებულ კომპა- 
ნიებს უწოდებენ. ისინი მუდმივად საბრძოლო მზადყოფნაში 
იმყოფებიან და განვითარებული აქვთ საბძოლო თვისებები. 
რაც იწვევს მათ ჩამოშორებას საკუთარი მიზნებისაგან და 
ეკონომიკურად დასაბუთებული გრძელვ–ადიანი სტრატეგიის 
განსაზღვრისაგან. მარკეტინგზე ორიენტირებულმა კომპა- 
ნიებმა სათანადო ყურადღება უნდა დაუთმონ მომხმარებ- 

ლებს და მათი მოთხოვნილებების ცვლილებას კონკურენ- 
ტებზე დაკვირვების სისტემის ფუნქციონირებასთან ერთად. 

რას გულისხმობს დაკვირვების კონკურენტული სის- 

ტემის შექმნა? აღნიშნული სისტემის შექმნა გულისხმობს: ა) 
კონკურენტული ინფორმაციის, მისი წყაროების განსაზ- 
ღვრას და სისტემის ხელმძღვანელის დანიშვნას; ბ) მონაცემ- 

თა შეკრებას „საველე“ მეთოდებით; ინფორმაცია კომპანიებ- 
მა შეიძლება შეაგროვონ კონკურენტთა ქმედებებზე დაკ- 
ვირვებით, მასობრივ საინფორმაციო საშუალებებში გამოქ- 

ვეყნებული მასალების ანალიზით, კომპანიების მონაცემთა 
ბანკიდან და ა.შ.; გ) ინფორმაციის შეფასებას და ანალიზს; დ) 
ინფორმაციის გავრცელებასა და პასუხების მიწოდებას მე- 
ნეჯერთა დაკვეთების შესაბამისად. 

ერთი შეხედვით შეიძლება ძალზე მარტივი ჩანდეს 
კომპანიის მიერ თავისი კონკურენტების განსაზღვრა. თუმ- 

ცა სათანადო კვლევის შედეგად შესაძლოა აღმოჩნდეს, რომ 
კომპანიის რეალურ და პოტენციურ კონკურენტთა წრე საკ- 
მაოდ ფართოა. უახლოეს კონკურენტებად უნდა მივიჩნიოთ 
კომპანიები რომელთაც გააჩნიათ მსგავსი მიზნები და 
სტრატეგია. ასეთ კომპანიათა ჯგუფს უწოდებენ სტრატეგი- 
ულ ჯგუფს. ნებისმიერ ფირმას ნათელი წარმოდგენა უნდა 
ჰქონდეს მასთან კონკურენციაში მყოფი სტრატეგიული 

ჯგუფის შესახებ. არსებული სტრატეგიული ჯგუფების რაო- 
დენობა შეიძლება განსხვავებული იყოს სხვადასხვა დარგში. 

სტრატეგიული ჯგუფების განსაზღვრით ფირმა უფრო რეა- 

ლურად ეცნობა არსებულ მდგომარეობას და აანალიზებს 
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თითოეულ ჯგუფში შესვლის ბარიერების სიდიდეს. თუ კომ- 
პანიამ მიიღო გადაწყვეტილება ამა თუ იმ სტრატეგიულ 
ჯგუფში შესვლისათვის, მაშინ ამ ჯგუფის წევრი ფირმები 
მოცემული კომპანიისათვის ძირითადი კონკურენტები ხდე- 
ბიან. ამიტომ სტრატეგიული ჯგუფების შიგნით ინტენსიური 
კონკურენციული ბრძოლაა გაჩაღებული. თუმცა არ არის გა- 
მორიცხული მეტოქეობა განვითარდეს სხვადასხვა სტრატე–- 
გიულ ჯგუფებს შორის. მაგალითად, იმ შემთხვევაში, როცა 
ფირმა დაისახავს მიზნად თავისი საბაზრო წილის გაზრდას. 

კომპანიამ საჭიროა სისტემატურად გასცეს პასუხები 

შემდეგ კითხვებზე: 
– ვინ არიან მისი კონკურენტები? 

– რა მიზნები ამოძრავებთ მათ? 

– როგორია კონკურენტთა სტრატეგიები? 

– რაში მდგომარეობს კონკურენტთა ძლიერი და სუს- 

ტი მხარეები? 

– როგორი რეაქცია აქვთ კონკურენტებს ბრძოლის 

სხვადასხვა მეთოდებზე? 
და ა.შ. 
ასეთი ლონისძიება ეხმარება ორგანიზაციებს, რათა 

განსაზღვრონ თავიანთი კონკურენტული უპირატესობანი 

და ნაკლოვანებანი, დაუპირისპირდნენ კონკურენტთა პოზი- 

ციებს და მიიღონ რეალური შედეგები. 
კომპანიამ უნდა დაადგინოს თავის კონკურენტთა მიზ- 

ნები. მათ განსაზღვრაზე გავლენას ახდენს ისეთი ფაქტორე– 
ბი, როგორიცაა: კომპანიის ისტორია, მისი სიდიდე, მისი მე– 
ნეჯმენტი, საკუთრების ტიპი, ფინანსური მდგომარეობა. 

ზოგიერთი ორგანიზაცია მიისწრაფის შემოსავლების მაქსი- 
მიზაციისაკენ, ხოლო ზოგიერთი კმაყოფილია მცირე მოგე- 

ბის მიღების შემთხვევაშიც, სხვა კონკურენტი კი მიისწრა– 

ფის ბაზრის წილის გაზრდისაკენ, ან ტექნოლოგიური ლიდე- 
რობის მიღწევისაკენ და სხვა. კონკურენტის მიზნებში გარ– 
კვევა ფირმას ეხმარება იმოქმედოს უფრო მეტი მიზანდასა- 
ხულობით, დაადგინოს რამდენად კმაყოფილია კონკურენტი 
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თავისი შედეგებით და აგრეთვე, განსაზლვროს კონკურენ- 
ტთან შეტაკების მოსალოდნელი რეაქცია. 

კომპანიებმა მუდმივად უნდა ადევნონ თვალყური კონ- 
კურენტთა მიერ სტრატეგიების განხორციელების პროცესს, 
მათში ცვლილებების შეტანის ნებისმიერ ფაქტს. ამასთანავე 
განუწყვეტლად აკვირდებოდნენ მომხმარებელთა მოთხოვ- 
ნილებების ცვლილებას და აუცილებლობის შემთხვევაში გა- 
დასინჯონ თავიანთი სტრატეგიები. 

კონკურენტების მიერ თავიანთი მიზნების მიღწევა და- 
მოკიდებულია მათ შესაძლებლობებზე. ამიტომ მნიშვნელო- 

ვანია კონკურენტთა ძლიერი და სუსტი მხარეების განსაზ- 
ღვრა. რაც გულისხმობს ყველა კონკურენტის ბიზნესის შე- 

სახებ ისეთი მონაცემების მიღებას, როგორიცაა: საბაზრო 
წილი, გაყიდვების მოცულობა, შემოსავლები, საწარმოო სიმ- 
ძლავრეები, ინვესტიციები, ფულადი ნაკადები და სხვა. ასე- 
თი ინფორმაციის შეკრება საკმაოდ რთულია. კონკურენტთა 
სუსტი და ძლიერი მხარეების შესახებ მონაცემების მიღება 
შესაძლებელია მეორადი მონაცემების, საკუთარი გამოცდი- 
ლების და გაგრცელებული ხმების საფუძველზე. კომპანია 

უდარებს მოპოვებულ მონაცემებს უახლოესი კონკურენტე- 
ბის ანალოგიურ მონაცემებს, რათა განსაზღვროს პოტენცი- 
ურ უპირატესობათა და ნაკლოვანებათა სფეროები, ბაზარ- 
ზე კონკურენციული ბრძოლის გამწვავებამ განაპირობა მე- 
ნეჯერთა მიერ რეალური საომარი ქმედებების მსგავსი მო- 

დელების შემუშავება. 
კომპანია, რომელსაც ბაზარზე უკავია მისი ყველაზე 

დიდი ნაწილი მოცემული ბაზრის ლიდერს უწოდებენ. ბაზ- 
რის ლიდერის უპირატესობა მდგომარეობს იმაში, რომ მას 
აქვს შესაძლებლობა დაისახოს მაღალი მიზნები და საჭირო- 

ებისამებრ მოახდინოს რესურსების მობილიზება, ხოლო ლი- 

დერობის კანდიდატმა კი უმთავრესად უნდა იზრუნოს ბაზ- 
რის ლიდერის მიერ განხორციელებული ღონისძიებების სა- 

პასუხო ქმედებებზე და ბაზრის ლიდერობის მოპოვებისათ- 
გის. იმისათვის რათა შეინარჩუნოს თავისი მოწინავე პოზი- 

ცია ლიდერი კომპანია მიმართავს სხვადასხვა ღონისძიებებს 
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მომხმარებელთა კეთილხანწყობილების მოსაპოვებლად და 
შესანარჩუნებლად. კერძოდ, მიმართავს მომხმარებელთა 
სტიმულირების ღონისძიებებს, შეიმუშავებს ახალ პროდუქ- 
ტებს, ებრძვის კონკურენტებს წინასწარ შემუშავებული 
სტრატეგიის მიხედვით. თავის მხრივ, ლიდერის კონკურენტი 
ფირმებიც არ არიან პასიურ მდგომარეობაში, ცდილობენ 
კარგად შეისწავლონ იგი და განახორციელონ დარტყმა მისი 

სუსტი მხარეების საპირისპიროდ. 
ბაზრის ლიდერთა მიერ ხშირად გამოიყენება ბაზრის 

გაფართოების სტრატეგია. ბაზრის სრულად გაფართოება 
ანუ დივერსიფიკაცია შეიძლება გამოიყენონ ფინანსურად 

ძლიერმა ორგანიზაციებმა. მაგალითად, კომპანია “«0ძმM” 
ფლობს ფოტოაპარატების და ფოტოფირების ბაზრის დაახ- 

ლოებით 80%-ს, რასაც მიაღწია აღნიშნული სტრატეგიის გა- 
მოყენებით. 

საბაზრო წილის გაზრდის შემდეგ კომპანია შესაძლოა 
აღმოჩნდეს კონკურენტთა ახალი შემოტევების წინაშე. არ 
არის გამორიცხული, რომ ლიდერზე ერთდროულად რამდე- 

ნიმე კონკურენტმა განახორციელოს შეტევა. განსაკუთრე- 
ბით საშიშია მისთვის ძლიერი ფირმები. ამიტომ ლიდერი მი- 
მართავს საკუთარი საბაზრო წილის დაცვის სტრატეგიას, 
რომელიც მიმართულია ბაზარზე ლიდერობის შესანარჩუ- 
ნებლად. იგი გულისხმობს ფირმის მიერ ყურადღებით დაკ- 
ვირვებას კონკურენტთა მოქმედებებზე და თავისი პოზიციე– 

ბის გამყარებას, რათა კონკურენტების წინააღმდეგობა მის- 
თვის არ იყოს სერიოზული საშიშროება. ეს კი მიიღწევა იმ 
შემთხვევაში, როდესაც იგი ამუშავებს და ქმნის ახალ პრო- 

დუქტს ან მომსახურებას, აუმჯობესებს ხარისხს და შეფუთ- 
ვას, ზრუნავს დანახარჯების შემცირებაზე და წარმოების 
ეფექტიანობის ამაღლებაზე, მომხმარებელს სთავაზობს სა- 
ქონელს მისთვის სასურველი ფასით და სხვა. ბაზარზე მყარი 
პოზიციების მოპოვების შემთხვევაში კი ლიდერს შეუძლია 

თვითონ გადავიდეს კონკურენტებთან შეტევაზე, აღკვეთოს 
კონკურენტის თავდასხმის ნებისმიერი მცდელობა, სწრაფი 
საპასუხო რეაგირება მოახდინოს შესაძლო აგრესიაზე. 
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ახალ მომხმარებელთა მოზიდვის სტრატეგია გულის- 
ხმობს, რომ ყველა საქონელსა და მომსახურებას აქვს იმის 
პოტენციალი, რომ მიიზიდოს ახალი მყიდველები ანუ მოსახ- 
ლეობის ის ნაწილი, რომლებიც არ ფლობენ მისი საქონლის 

შესახებ ინფორმაციას, ასევე ისინი, რომელთა მოთხოვნი- 
ლებასაც დღემდე ბაზარზე არსებული პროდუქცია ვერ აკმა- 
ყოფილებდა. ხშირად საქონლის გამოყენების ახალი შესაძ–- 
ლებლობების შესახებ იდეა მომხმარებლიდან მოემართება. 

მაგალითად, კომპანია “ჰიჩივძი გიძ ჰიჩივ0ი"”- ის მიერ სა- 
ბავშვო შამპუნის სარეკლამო კამპანიის წარმართვა ასაკოვა- 
ნი მომხმარებლების მისამართითაც. კომპანიის მარკეტო- 
ლოგებმა შენიშნეს, რომ საბავშვო შამპუნს იყენებდნენ ოჯა– 
ხის სხვა წევრებიც. რამაც გარკვეული დროის შემდეგ აღ- 

ნიშნული პროდუქტი შამპუნების ბაზრის ერთ-ერთი წამყვან 
მარკად აქცია. ისიც აღსანიშნავია, რომ მაგალითად თავდა– 
პირველად ვაზელინის კრემი იყიდებოდა როგორც სხვადას- 
ხვა მექანიკური მოწყობილობების დასაზეთი საშუალება. 
მაგრამ მომხმარებლებმა შეცვალეს მისი დანიშნულება და 
მისი გამოყენება დაიწყეს კანის კრემის სახით. ახალი პრო– 
დუქციის შესახებ მომხმარებელთა ინფორმირებისა და დასა– 
ინტერესებლად კომპანიები იყენებენ ისეთ ღონისძიებებს, 

როგორიცაა: საქონლის პრეზენტაციები, სარეკლამო აქციე- 
ბი, საქონლის პროპაგანდისტული ღონისძიებები. 

პროდუქტის გამოყენების ინტენსივობის ზრდის სტრა– 

ტეგია მდგომარეობს იმაში, რომ დაარწმუნოს მომხმარებე– 
ლი კომპანიის პროდუქციის მოხმარების გაზრდის მიზანშე– 
წონილობასა და სარგებლობაში. ეს გამოიწვევს კომპანიის 

შემოსავლების ზრდასაც. მაგალითად, კომპანია “–V0CI6/ მიძ 

ძგოხI9”-მა ბაზარზე დიდ წარმატებებს მიაღწია, დაარწმუნა 
რა მომხმარებლები, რომ თუ ისინი გაზრდიან მისი შამპუნის 

+I9ლ8ძ გიძ §0M0სIძ0I-ის მოხმარებას, მაშინ გაიზრდება სა- 
ქონლის გამოყენების შემდგომი სარგებელიც. 

პოზიციური დაცვის სტრატეგია მარკეტინგის ერთ-ერ- 
თი მეთოდია, კომპანიები, რომლებიც მოქმედებენ შეტევითი 
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ტაქტიკით, ხშირ შემთხვევაში წინდაუხედავობის გამო მარ– 
ცხდებიან. ისინი ვერ ახდენენ რესურსების კონცენტრირება- 
სა და მათ ხელთ არსებული საქონლის ბაზარზე გამყარებას. 
ხოლო პოზიციური დაცვის სტრატეგიის გამოყენებისას 
ძლიერი ფირმებიც კი უშვებენ სხვადასხვა ახალ პროდუქ- 
ტებს, ახდენენ თავიანთი წარმოების დივერსიფიკაციას. 

კონტრშეტევის სტრატეგია გულისხმობს კონკურენ- 
ტებთან პირდაპირი ბრძოლის მეთოდის გამოყენებას. ეს 
არის ლიდერი კომპანიის პასუხი კონკურენტის მხრიდან შე- 
ტევაზე. ამ შემთხგევაში ლიდერი კომპანია პასიურად ვერ 
შეხვდება კონკურენტის მხრიდან საქონელზე ფასის შემცი- 
რებას, აქტიური სარეკლამო კამპანიის ჩატარებას. მით უმე- 

ტეს, რომ ლიდერს გააჩნია სტრატეგიული რეზერვები. ამი- 
ტომ ლიდერი ახორციელებს სხვადასხვა საპასუხო ღონისძი- 
ებებს: საქონლის მოდიფიკაციას, გასაღების სისტემის 

სრულყოფას და ა.შ. 
კონტრშეტევა ხშირად მიმართულია მოწინააღმდეგის 

ძირითადი საფუძვლის წინააღმდეგ, კონკურენტის ეკონომი- 
კური ან პოლიტიკური ბლოკადის სახით. ლიდერ ფირმას 

აქვს იმის შესაძლებლობა, რომ მოახდინოს ფასების ხელოვ- 
ნური დაცემა კონკურენტის ყველაზე მაღალშემოსავლიან 

პროდუქციაზე. მაგალითად, ავიაკომპანია “M0MV/65L /VIII- 
ი65"-ის ერთ-ერთი მაღალშემოსავლიანი ავიარეისი იყო მარ– 

შრუტი მინიაპოლისიდან ატლანტამდე. მისმა კონკურენტმა 
ადგილობრივმა კომპანიამ დაიწყო შეტევა და გააჩაღა დიდი 

სარეკლამო კამპანია. “M0ILIVV05L /MIIIი868” –მა კონკურენტის 
ქმედებას კონტრშეტევით უპასუხა და იმავე რეისზე ბილე– 

თების ფასი ხელოვნურად დაწია. ასეთმა ქმედებამ კატას- 
ტროფულად იმოქმედა ადგილობრივ კომპანიაზე, რადგანაც 

ზემოთხსენებული რეისი მისთვის ყველაზე მაღალშემოსავ- 
ლიანად ითვლებოდა. 

საბაზრო წილის იძულებითი შემცირების სტრატეგიას 
მიმართავენ იმ შემთხვევაში, როდესაც მოწინააღმდეგეები 
აქტიურად მოქმედებენ რამოდენიმე ფრონტზე. ამ სტრატე- 
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გიის გამოყენებისას საჭიროა კომპანიამ ნაკლებადმომგები- 
ანი მიმართულებებიდან მთელი რესურსების კონცენტრაცია 
და მობილიზება სტრატეგიულად მნიშვნელოვან მიმართუ- 
ლებებზე გადაიტანოს, მოახდინოს ორგანიზებული უკან და- 
ხევა და პოზიციების გამაგრება. 

საბაზრო წილის გაფართოების სტრატეგია, პირიქით, 
მიმართულია ლიდერი ფირმის მიერ საბაზრი წილის ზრდაზე. 
ამ სტრატეგიას დიდი მნიშვნელობა აქვს, ხოლო ბაზრებზე 
კონკურენტებს შორის მეტოქეობამ სასტიკი და დაუნდობე- 
ლი მარკეტინგული ბრძოლის ხასიათი შეიძინა. კომპანიების 
შემოსავლების ზომები მჭიდროთ უკავშირდება მათი საბაზ- 
რო წილის მაჩვენებელს. კომპანიის მიერ ბაზრის წილის გა- 
ფართოება ასახვას პოულობს შემოსავლების ზრდაშიც. ამი- 
ტომ საბაზრო წილის თუნდაც უმნიშვნელო ზრდისათვის მი- 
ისწრაფიან უმსხვილესი ფირმებიც კი. მაგალითად, ფირმა 

„C0ი6L8! CI6CLIC5“-ს მიაჩნდა, რომ თუ იგი ვერ მოახერხებდა 
რომელიმე ბაზარზე მოწინავე პოზიციის დაკავებას, ამ ბა- 
ზარს სამუდამოდ დატოვებდა. მოცემულმა კომპანიამ რო- 
დესაც ბაზრის ანალიზის შედეგად დააკვნა, რომ ვერ შეძ- 
ლებდა კომპიუტერების ბაზარზე ლიდერობას, მოახდინა კო- 
რექტირება თავის საქმიანობაში და დაიწყო კონდიციონერე- 

ბის წარმოება. მისმა ამ სვლამ გაამართლა და მოცემულ ბა- 
ზარზე ფირმამ ერთ-ერთი მოწინავე ადგილი დაიკავა. 

ბაზრის პოტენციური ლიდერობის კანდიდატებს უწო- 
დებენ კომპანიებს, რომლებიც ბაზარზე იკავებენ მეორე-მე- 
სამე ადგილებს. ისინი ხასიათდებიან მაღალი კონკურენტუნა- 
რიანობით. მიუხედავად იმისა, რომ ეს ფირმები ბაზარზე ვერ 
დომინირებენ მათ შეუძლიათ სათანადო მარკეტინგული 
სტრატეგიის შემუშავებისა და განხორციელების კვალობაზე 
მიაღწიონ უფრო უკეთეს შედეგებს, შეუტიონ ბაზრის ლი- 
დერს ან ლიდერობის სხვა კანდიდატს. ბაზრის ლიდერობის 
კანდიდატს შეუძლია თავი აარიდოს დაპირისპირებას და 

მშვიდად, ეტაპობრივად გაიუმჯობესოს მდგომარეობა ბა- 
ზარზე. პრაქტიკაში არსებობს ბევრი ისეთი მაგალითი, როდე- 

საც ბაზრის ლიდერობის კანდიდატმა სასტიკად დაამარცხა 
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ბაზრის ლიდერი. მაგალითად, კომპანია „Cმი0ჩ“ მა 1970-იანი 
წლების დასაწყისში ასლის გადამღები ტექნიკის ბაზარზე და- 

ამარცხა კომპანია „X6I0X“ და თვითონ გახდა ლიდერი. 
ფრონტალური შეტევის სტრატეგია გულისხმობს კომ- 

პანიის მიერ თავისი ძირითადი ძალებით კონკურენტის მი- 
მართულებით პირდაპირი, კონცენტრირებული დარტყმის 
განხორციელებას. ამ შემთხვევაში წარმატების მოპოვები- 
სათვის აუცილებელია დიდი რესურსების ფლობა და მათი 
სწორი მართვის უნარი. ბრძოლის ძირითადი საშუალებაა 
მომხმარებელთა მოთხოვნის შესაბამისი საქონლისა და მომ- 
სახურების შემუშავება, ასევე სხვადასხვა სარეკლამო და 

სტიმულირების აქციები. 
ფრონტალური შეტევის მოდიფიცირებული ვარიანტია 

ბრძოლა საქონლის ფასების საშუალებით, ანუ უფრო დაბა- 
ლი ფასების დაწესებით კონკურენტთა დამარცხების მცდე- 
ლობა. 

ფლანგური შეტევის სტრატეგია გულისხმობს ყურად- 
ღების კონცენტრირებას კონკურენტის სუსტი ადგილების 

წინააღმდეგ. მას ძირითადად იყენებენ ის კომპანიები, რო- 
მელთაც შეზღუდული რესურსები გააჩნიათ. ეს სტრატეგია 
ხორციელდება გეოგრაფიული შეტევის სახით. იგი გულის- 

ხმობს მოქმედებათა გააქტიურებას იმ რეგიონებში, სადაც 
მის კონკურენტს არ აქვს მყარი პოზიციები. მაგალითად, 

კომპანია „=MI09ი66VVV6II“- მა თავისი ოფისები გახსნა ა.შ.შ.-ს სა- 

შუალო და პატარა ქალაქებში, სადაც კომპანია ,,8M“- მა ვერ 
შეძლო ან არ ისურვა თავისი წარმომადგენლობის შექმნა. 

ერთ-ერთი სტრატეგია ცნობილია ალყაში მოქცევის 

სახელწოდებით, რაც გულისხმობს კონკურენტის წინაალ- 
მდეგ ბრძოლას ერთდროულად ფრონტალური და ფლანგე- 

ბის მიმართულებით. ამ შემთხვევაში აუცილებელია მომხმა- 
რებელთა მოტივაციის განმსაზღვრელი ელემენტების გათ- 
ვალისწინება და საბაზრო სეგმენტების მიხედვით შესაბამი- 
სი პროდუქტის მიწოდება. მაგალითად, იაპონური საათების 

მწარმოებელმა ფირმამ „50IM0“- მ ამ სტრატეგიის გამოყენე- 
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ბით მიაღწია იმას, რომ მისი საქონელი წარმოდგენილია ყვე– 
ლა მსხვილ ბაზარზე. ამერიკაში იგი მომხმარებელს სთავა- 
ზობს დაახლოებით 400 სახის მოდელს, ხოლო მისი საერთო 
ასორტიმენტი კი 2300 მოდელია. 

ზოგიერთ შემთხვევაში ფირმა გვერდს უვლის მისთვის 

უხერხულ კონკურენტებთან ბრძოლას და ცდილობს „უბ- 
რძოლველად" მიაღწიოს უფრო უკეთეს მდგომარეობას. მო- 
ცემული სტრატეგია გულისხმობს ფირმის წარმოების დი- 
ვერსიფიკაციას, ახალი ტექნოლოგიების დანერგვას. მაგა- 

ლითად, კომპანია „50ყმ“ გამოირჩევა უახლესი თაობის ვირ– 
ტუალური ტექნოლოგიების დანერგვით და ამით ცდილობს 
უპირატესობა მოიპოვოს კონკურენტებთან შედარებით. 

3. 3. პროდუქტის დიფერენცირების სტრატეგია 

კომპანიებს კონკურენტებთან წინააღმდეგობის გასა– 
წევად და კონკურენტული უპირატესობების მოსაპოვებლად 
შეუძლიათ გამოიყენონ პროდუქტის დიფერენცირების 

სტრატეგია. კომპანია უნდა შეეცადოს შეარჩიოს საქონლის 
დიფერენცირების საკუთარი, მის სპეციფიკასთან შეთანან- 
ყობილი საუკეთესო სტრატეგია. 

დიფერენცირება – საქონლის რიგი არსებითი თავისე- 
ბურებების დამუშავების პროცესია, რომელიც მიმართულია 
კონკურენტი საქონლისაგან მისი გამოყოფისა და განსხვავე- 

ბისაკენ. დიფერენცირების შესაძლებლობები კონკრეტულ 
დარგზეა დამოკიდებული. ამასთან დაკავშირებით 80310ი 
Cიი§VIხი9 6I06ს0 გამოყოფს საქმიანობის სფეროს 4 ტიპს": 

1. მოცულობითი დარგი. ასეთ დარგში კომპანიას კონ- 
კურენტული უპირატესობების მიღწევა მცირე ზომით შეუძ- 
ლია. 

  

' დ. Lთონი, M80MCMIL M696#MM6M9X. #X2703, XI29XM#0082IIM6, 816)ე06- 

9M0, X0”ო00/ი, M3/.»IIVII6ი», C.-II6., 1998, გვ. 357 
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2. შეზღუდული დარგი. მოცემულ დარგში კონკურენ- 
ტული უპირატესობის მიღების პოტენციური შესაძლებლობა 
უმნიშვნელოა. ასეთი დარგია, მაგალითად, ფოლადის წარ- 
მოება, სადაც პროდუქტის სრულყოფა ან მწარმოებლური 
დანახარჯების არსებითად შემცირება რთულია. ასეთ დარ- 
გებში კომპანიები გასაღების განყოფილებისათვის საუკეთე- 
სო მუშაკებს იწვევენ, ხარჯავენ მნიშვნელოვან თანხებს 
პროდუქციის წინსვლაზე, მაგრამ მთელ მათ ძალისხმევას 
ეილოდ უმნიშვნელო კონკურენტული უპირატესობა მო- 
აქვს. 

3. ფრაგმენტული დარგი. ამ შემთხვევაში კომპანიებს 
საქონლის დიფერენცირების საკმაოდ დიდი შესაძლებლობა 
აქვთ, თუმცა კონკურენტებთან შედარებით გადამწყვეტი 
უპირატესობის მოპოვებას ვერ ახერხებენ. მაგალითად, რეს– 
ტორანს შეუძლია დიფერენცირება მრავალი მიმართულე– 
ბით, მაგრამ საბოლოო ჯამში მისი კუთვნილი ბაზრის წილი 
უცვლელი დარჩება, მოგების სიდიდე რესტორნის ზომებზე 
არაა დამოკიდებული. საზოგადოებრივი კვების დიდი და 
მცირე საწარმოები ერთნაირად შეიძლება იყვნენ რენტაბე- 
ლურნი. 

4. სპეციალიზებული დარგი. ასეთ დარგებში კომპანიე- 

ბი ყველაზე განსხვავებული ხერხებით ახორციელებენ პრო- 
დუქციის დიფერენცირებას. თითოეული ამ ხერხის გამოყე- 
ნებას მნიშვნელოვანი მოგების მოტანა შეუძლია. ასეთ დარ– 

გში მსხვილ საწარმოზე არანაკლები ეფექტიანობით გამოირ- 
ჩევიან მცირე კომპანიები. 

კომპანიას თავისი საქონლის დიფერენცირება კონკუ- 

რენტი ფირმის საქონელთან შედარებით შეუძლია განახორ- 
ციელოს დიფერენცირების ხუთი მიმართულების: პროდუქ- 

ტის, მომსახურების, პერსონალის, განაწილების არხებისა და 

იმიჯის – მიხედვით. 
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განაწი- 
პროდუჟბი მომსააშ | პერსონალი ) ლების იმიჯი 

არხი 

დამატებითი | შეკვეთის გა- | კომპეტენტუ- | გავრცელება | სიმბოლოები 
შესაძლებ- ფორმების სი- | რობა 

ლობები ადვილე 
თავაზიანობა | პროფესიო- ბეჭვდითი 

გამოყენების | მიწოდება ნალიზმი და აუდიო- 
ეფექტიანობა ნდობის ვიზუალური 

დამონტაჟება | მოპოვების საშუალებები 

კონფორმუ- უნარი ეფექტიანო- 
ლობა მომხმარე- ბა ატმოსფერო 

ბელთა სწავ- | საიმედოობა 
ხანგამძლეო- | ლება მოვლენები 

ბა გულისხმიე- 
მომხმარე- რება 

საიმედობა ბელთა კონ- 

სულტაცია ურთიერთო- 
სტილისტური ბის უნარი 

გადაწყვეტა მომსახურება 

და რემონტი 
დიზაინი 
  

ნახ. 3. 3. საქონლის დიფერენცირების მიმართულებები 

  
არსებობს საქონელი, რომელიც პოტენციურად დიფე– 

რენცირების დიდი შესაძლებლობებით გამოირჩევა. მაგალი–- 
თად, ავტომანქანები, საოფისე ავეჯი და სხვა. ამ შემთხვევა- 
ში მომხმარებელს საქონლის მრავალ მახასიათებელთან აქვს 
საქმე. პროდუქტის დიფერენცირების ძირითად მაჩვენებ- 
ლებს მიეკუთვნება: პროდუქტის დამატებითი შესაძლებლო- 
ბები, მისი გამოყენების ეფექტურობა, კონფორმულობა, ხან- 
გამძლეობა, საიმედობა, სტილისტური გადაწყვეტა და დიზა– 
ინი. 

აღსანიშნავია, რომ არსებობს სტანდარტიზებული სა- 
ქონელიც, რომელშიც ძნელია რაიმე არსებითი (კვლილების 
შეტანა, მაგალითად, ქათმის ხორცი, ფოლადი, ასპირინი და 

სხვ. მაგრამ აქაც გვხვდება გამონაკლისები. კომპანია 88V6! 
აცხადებს, რომ მისი ასპირინი „უფრო სწრაფად აღწევს სის- 

ხლში“. XI0CCI06/ 8 C66.0ხI0 აწარმოებს სარეცხის ფხვნილებს 
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სხვადასხვა მარკით და აცხადებს, რომ თითოეული მათგანი 

თავისებურებებით გამოირჩევა. კომპანიის სტრატეგიაა – 
შესთავაზოს მომხმარებელს განსხვავებული ღირსებები, 
რომელთა ხილვაც მათ სურთ სარეცხ ფხვნილში. 

დამატებითი შესაძლებლობები პროდუქტის მახასია- 
თებლებია, რომლებიც მის ძირითად ფუნქციას ავსებენ. და- 
მატებითი შესაძლებლობების მიხედვით პროდუქტის დიფე- 
რენცირების ამოსავალი წერტილია მისი მაქსიმალურად გა- 

მარტივებული ვერსია. დამატებითი შესაძლებლობების გა- 
მოყენებით კომპანია საქონლის ახალ ვერსიას ქმნის. მაგა- 
ლითად, მწარმოებელს შეუძლია შესთავაზოს ავტომანქანის 
მყიდველს ისეთი დამატებითი მოწყობილობა, როგორიცაა: 
უსაფრთხოების ბალიშები, კონდიციონერი და სხვა. თითოე- 
ულ შემოთავაზებულ დამატებით შესაძლებლობას ახალი 
მყიდველის მოზიდვა შეუძლია. ახალ დამატებით შესაძლებ- 
ლობათა გამოსავლენად კომპანია იყენებს მომხმარებელთა 
გამოკითხვას, რის შედეგადაც დგინდება, რა არ მოსწონს 
მომხმარებელს პროდუქტში, მისი რომელი თვისებაა უფრო 

მიმზიდველი, რომელი ახალი შესაძლებლობის დამატება 
გაზრდის მომხმარებლის დაკმაყოფილების დონეს და ა.შ. ამ- 
გვარი გამოკვლევები კომპანიას უზრუნველყოფენ პოტენ- 

ციური სრულყოფის გრძელი სიით, საიდანაც უნდა იქნას 
შერჩეული ის დამატებითი შესაძლებლობები, რომელიც მეტ 

ეფექტს მოიტანს. „ა. 
პროდუქტის გამოყენების ეფექტიანობა” პროდუქტის 

ძირითადი ფუნქციის შესრულების ხარისხით განისაზღვრე- 

ბა. პროდუქტის გამოყენების ეფექტიანობის მიხედვით პრო– 

დუქტების უმრავლესობა თავდაპირველად ამ ოთხი ჯგუფი- 
დან ერთ-ერთში შეიძლება მოხვდეს: დაბალი, საშუალო, მა- 

ღალი და უმაღლესი ეფექტიანობა. სტრატეგიული დაგეგ- 
მვის ინსტიტუტის (ამერიკის შეერთებულ შტატებში) მკვლე- 
ვარებმა გაანალიზეს პროდუქციის შეფარდებითი ხარისხის 

გავლენა საწარმოს წარმატებაზე. მათ დაასკვნეს, რომ შე- 
ფარდებით ხარისხსა და ინვესტიციების დაბრუნების ნორმას 

71



შორის არსებობს პირდაპირი ურთიერთკავშირი. 525 საშუა- 
ლო ზომის საწარმოში ჩატარებული გამოკვლევის შედეგების 
მიხედვით გაირკვა, რომ კომპანიებში, რომელთა პროდუქცი- 
ის შეფარდებითი ხარისხი იყო დაბალი, ინვესტიციების დაბ- 
რუნების ნორმამ შეადგინა 17%; საშუალო ხარისხის პრო- 

დუქციის მქონე კომპანიებში – 20%; მაღალი ხარისხის – 
27%. ამგვარად, მაღალხარისხიანი საქონლის მწარმოებელი 
ბიზნეს ერთეულების შემოსავალი დაახლოებით 59% -ით 
აღემატება დაბალხარისხიანი საქონლის მწარმოებელთა შე- 
მოსავალს, რაც დაკავშირებულია მაღალი ფასების დაწესე- 
ბის შესაძლებლობასთან, აგრეთვე, განმეორებითი შესყიდ- 

ვების დიდ რაოდენობასთან, მომხმარებელთა მაღალ ერ- 
თგულებასთან და მარკაზე შექმნილ დადებით შეხედულე- 
ბასთან!. თუმცა აღნიშნული სრულიადაც არ ნიშნავს იმას, 
რომ კომპანია მხოლოდ მაქსიმალურად მაღალ ეფექტიან 
პროდუქციას უნდა ამუშავებდეს. ხარისხის არამიზნობრი- 
ვად გაზრდამ შეიძლება უკურეაქცია გამოიწვიოს. მაგალი- 
თად, როდესაც მომხმარებელთა მცირე რაოდენობა ამჟღავ- 
ნებს მზადყოფნას გადაიხადოს მაღალი თანხა უნიკალური 
თვისებების მქონე პროდუქტში. ამასთან დაკავშირებით შე- 
იძლება პროდუქტის გამოყენების ეფექტიანობის შეცვლა 

სამი გზით: 1) მწარმოებელი მუდმივად აუმჯობესებს პრო- 
დუქტს, 2) პროდუქტის ხარისხის არსებული დონის შენარჩუ- 
ნება, 3) დროთა განმავლობაში პროდუქციის ხარისხის შემ- 

ცირება – მას წარმოების მზარდი ხარჯების კომპენსირები- 

სათვის გამოიყენებენ იმ იმედით, რომ მყიდველი ვერ შეამ- 
ჩნევს ცვლილებებს. კომპანიები ყველაზე ხშირად გამოიყე- 
ნებენ პროდუქტის ხარისხის არსებული დონის შენარჩუნე- 
ბის სტრატეგიას. 

კონფორმულობის დონე გულისხმობს წარმოებული 
პროდუქციის შესაბამისობის ხარისხს მის განცხადებულ მა- 
ხასიათებლებთან. მომხმარებლები საქონლისაგან მოელიან 
კონფორმულობის მაღალ დონეს. დაბალი კონფორმულობის 
  

' დასახელებული ნაშრომი, გვ. 360 
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შემთხვევაში პროდუქციის მნიშვნელოვანი ნაწილი განცხა- 
დებულ მახასიათებლებს არ შეესაბამება, რაც მყიდველის 
იმედგაცრუებას იწვევს. დავუშვათ, ავტომობილმა „პორშე 
944"-მა 10 წამში 96 კმ/სთ სიჩქარე უნდა განავითაროს. თუ 
კონვეიერიდან ჩამოსული ყველა ავტომობილი ამ ნორმატივს 
აკმაყოფილებს, მაშინ ამბობენ რომ აღნიშნული მოდელი 
კონფორმულობის მაღალი დონით ხასიათდება. 

ხანგამძლეობა გულისხმობს პროდუქტის მოხმარების 
სავარაუდო ხანგრძლივობას ნორმალური და (ან) მძიმე ექ- 
სპლუატაციის პირობებში. მომხმარებელი დიდ თანხას იხ– 
დის ხანგამძლე რეპუტაციის მქონე პროდუქციაში. აღსანიშ– 

ნავია, რომ ფასის გაზრდა ზომიერად უნდა მოხდეს. თუ მო- 
ცემული პროდუქტი მალე მოძველდება მომხმარებელი ალ- 
ბათ არ მოისურვებს ზედმეტი გადაიხადოს მასში გაზრდილი 
ხანგამძლეობისათვის. მაგალითად, რეკლამაში იმის მტკიცე- 
ბამ, რომ პერსონალური კომპიუტერების აღნიშნული მარკა 
მოგემსახურებათ სხვა მარკებთან შედარებით უფრო მეტ- 
ხანს, შეიძლება სასურველი ეფექტი არ გამოიწვიოს. რადგან 

ამ პროდუქტის მახასიათებლები მუდმივად უმჯობესდება. 
მაჯის საათების მწარმოებლები კი, პირიქით, რეკლამაში 
ხშირად გამოიყენებენ ხანგამძლეობის მაჩვენებლებს. 

საიმედოობა დროის განსაზღვრულ პერიოდში პრო- 
დუქტის ნორმალური ფუნქციონირების ალბათობის მაჩვე- 

ნებელია. მომხმარებელი ცდილობს პროდუქტის გაფუჭებასა 
და რემონტთან დაკავშირებული ხარჯების თავიდან აცილე- 
ბას. ამერიკული კომპანია Mმ+M1მ9 (აწარმოებს საყოფაცხოვ- 
რებო მოწყობილობებს) სარგებლობს მაღალი რეპუტაციით, 

რაც მის მიერ გამოშვებული პროდუქციის საიმედოობის 
დამსახურებაა. პროდუქციის საიმედოობის ამაღლებაში გან- 

საკუთრებულ წარმატებებს იაპონურმა კომპანიებმა მიაღწი- 
ეს. 

მომხმარებელი უპირატესობას ანიჭებს პროდუქტებს, 
რომელთა რემონტი ადვილია. რემონტვარგისიანობა გაუ- 
მართავი ან გაფუჭებული მოწყობილობის შრომისუნარიანო- 
ბის აღდგენის სირთულის ხარისხს ასახავს. კომპიუტერი, 
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რომელიც ადვილად შესაცვლელი კვანძებისა და დეტალები- 
საგან არის აწყობილი, მაღალი რემონტვარგისიანობით ხასი- 
ათდება. იდეალური რემონტვარგისიანობა მაშინ მიიღწევა, 
როდესაც მომხმარებელს თვითონ შეუძლია დროისა და სახ- 
სრების მინიმალური ხარჯვის პირობებში გაფუჭებული კომ- 

პონენტის სათადარიგო შეცვლით შეარემონტოს პროდუქტი. 
უფრო რთულ პროდუქტებს თვითდიაგნოსტიკის ფუნქციის 
შესრულება შეუძლიათ, რაც საშუალებას აძლევს პროდუქ- 

ტის მწარმოებელ კომპანიებს ან მომსახურების ფირმათა 
თანამშრომლებს წამოჭრილი პრობლემები მოაგვარონ ტე- 
ლეფონით ან რჩევები მისცენ მომხმარებლებს გაუმართაო- 
ბის აღმოსაფხვრელად. 

პროდუქტის სტილისტური გადაწყვეტა – მომხმარებ- 
ლების მიერ საქონლის აღქმას ასახავს. მისი საშუალებით 

მოპოვებული წარმატება კონკურენტების მიერ ძნელად გა- 
სამეორებელია. მაგრამ სტილი უნდა იყოს დაკავშირებული 
ფუნქციონალობასთან. მაგალითად, შეიძლება სავარძელი 
საოცრად კარგად გამოიყურებოდეს, თუმცა მასზე ჯდომა 

იყოს მოუხერხებელი. უცილებელია აღინიშნოს, რომ პრო– 

დუქტის შეფუთვის სტილისტური დამუშავება ძალზე მნიშ- 
ვნელოვანია ზოგიერთი საქონლისათვის, მაგალითად, კვე- 

ბის პროდუქტების, კოსმეტიკის და სხვა. რადგან მყიდვე- 

ლებს პირველ შეხედულებას პროდუქტზე შეფუთვა უქმნის. 
დიზაინი მომხმარებელთა მოთხოვნილებების შესაბამი- 

სად პროდუქტის გარეგნული სახისა და ფუნქციონირების 
განმსაზღვრელი მაჩვენებლების ერთობლიობაა. დიზაინი 
განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია ხანგრძლივი მოხმარების 

საგნების, ტანსაცმლის, შეფუთული საქონლისათვის. პრო- 
დუქტის დიფერენცირების ყველა საშუალება დიზაინის შე- 

მადგენელსაც წარმოადგენს. ამდენად, რთულია პროდუქტის 
დიზაინის შემუშავება. დიზაინერმა უნდა განკარგოს თანხე- 
ბი სხვადასხვა ღონისძიებაზე: სამეცნიერო-ტექნიკურ დამუ- 

შავებაზე, დამატებითი საშუალებების მოძიებაზე, პროდუქ- 

ტის გამოყენების ეფექტურობის ამაღლებაზე, კონფორმე- 
ლობის უზრუნველსაყოფად და ა.შ. ამასთან დაკავშირებით 
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გადაწყვეტილებათა მიღება ხდება მიზნობრივი ბაზრის შე- 
ფასების და მომხმარებელთა წარმოდგენების გათვალისწი- 
ნებით. კომპანიების პოზიციიდან, კარგი დიზაინი პროდუქ- 
ტის წარმოების და განაწილების სიმარტივეში გამოიხატება. 
მომხმარებლის პოზიციიდან კი პროდუქტი გარეგნულადაც 
მიმზიდველი უნდა იყოს და ამასთან მისი განფუთვა, მონტა- 
ჟი, მოხმარება, რემონტი უნდა იყოს ადვილი. დიზაინის სფე- 
როში სხვადასხვა ასპექტით ლიდერობენ იტალია (საიუვე- 
ლირო ნაწარმი, ავეჯი), სკანდინავიის ქვეყნები (ფუნქციონა- 
ლობა, ესთეტიკა და გარე სამყაროსთან ურთიერთობა), გერ- 
მანია (სიმკაცრე და საფუძვლიანობა). დიზაინერული სამუ- 
შაოების ჩატარებაზე დახარჯული თანხებით პირველი ადგი- 
ლი იაპონურ კომპანიებს უკავიათ. 

კონკურენტულ ბრძოლაში წარმატება მჭიდროთ უკავ- 

შირდება პროდუქტის თანმხლებ მომსახურებას. ამიტომ 
მნიშვნელოვანია მომსახურების დიფერენცირება. მომსახუ- 
რების დიფერენცირების ერთ-ერთი მიმართულებაა შეკვე- 
თის გაფორმების სიმარტივე. ეს არის მაჩვენებელი იმისა, 
თუ რამდენად ადვილად შეუძლია მომხმარებელს ფირმის სა- 

ქონლის შეკვეთა. მაგალითად, კომპანია 88XL6( #1068I(ხიCმ(6-მა 
გაამარტივა სამედიცინო მოწყობილობებისა და მედიკამენ- 

ტების შეკვეთის პროცესი, კომპანიამ საავადმყოფოებში და- 
ამონტაჟა კომპიუტერული ტერმინალები, რისი საშუალები- 

თაც პროდუქციაზე შეკვეთა მიდის პირდაპირ 898XL0I( –ში. 

მიწოდება მომსახურების დიფერენცირების შესაძლო 
მიმართულებაა. მიწოდება გვიჩვენებს რამდენად კარგად 
არის ორგანიზებული მომხმარებლის მიერ პროდუქტის ან 

მომსახურების მიღების პროცესი. აქ აგრეთვე იგულისხმება 
მიწოდების სისწრაფე და პუნქტუალობაც. მომხმარებლები 
ირჩევენ იმ მიმწოდებლებს, რომელთაც საქონელი დათქმულ 
ვადებში მიაქვთ. მაგალითად, გადამზიდავი სარკინიგზო 
კომპანიის არჩევა ხშირად დამოკიდებულია მის მიერ ტვირ- 
თის დროულ და საიმედო მიწოდებაზე.



მონტაჟი გვიჩვენებს შრომით დანახარჯებს, რომლე- 
ბიც აუცილებელია პროდუქტის მოსამზადებლად გამოყენე- 
ბისათვის. მყიდველი, რომელიც მსხვილგაბარიტიან მოწყო- 
ბილობას ყიდულობს, გამყიდველისაგან მის დამონტაჟებას 

მოელის. მაგალითად, კომპანია |I8M-ს ურჩევნია გაყიდული 

მოწყობილობების კომპლექტი მიიტანოს ადგილზე და დაა- 

მონტაჟოს. |8M არასოდეს არ ამბობს უარს დაამონტაუჟოს 
მოწყობილობა ახალ ადგილზე, როდესაც მისი კლიენტები 
იცვლიან წარმოების ადგილს. 

მომხმარებელთა სწავლება გულისხმობს შემსყიდველი 
ფირმის პერსონალისათვის კომპანიის მიერ მიწოდებული 

მოწყობილობების სწორი და ეფექტური გამოყენების სწავ- 
ლებას. მაგალითად, C6ი08L8I CI6CVIღ არა მარტო ყიდის და 
ამონტაჟებს ძვირადღირებულ რენდგენის აპარატებს საა- 

ვადმყოფოებში, არამედ საავადმყოფოს პერსონალისათვის 
მათი გამოყენების წესების სწავლებასაც ახორციელებს. MC 

ციიმI9ძ'§ ახალი რესტორნების პერსონალს ასწავლის მუშაო- 
ბის სწორ მეთოდებს თავის სასწავლო ცენტრში #Mგოხს!ძ968! 
სიIV9I5IსV, რომელიც ილინოისის შტატში მდებარეობს. 

მომსახურების დიფერენცირების ერთ-ერთი მიმართუ- 
ლებაა მომხმარებელთა კონსულტაცია. იგი გულისხმობს 
მყიდველისათვის პროდუქტის შესახებ მონაცემების, დამა- 
ტებითი ინფორმაციისა და მისი გამოყენებისათვის აუცილე- 
ბელი რჩევების უფასო ან ფასიან მიწოდებას. მედიკამენტე- 
ბის მიმწოდებელი მსხვილი კომპანია MCM0§§0ი 12 ათასზე 

მეტ დამოუკიდებელ ფარმაცევტს ემსახურება ფინანსური 
და სასაწყობო აღრიცხვის სისტემების ორგანიზებაში, შეკ- 

ვეთების კომპიუტერულ სისტემებთან მუშაობაში. 
მნიშვნელოვანია კლიენტის დახმარება, რათა მის მიერ 

შეძენილი პროდუქტი იყოს კარგ მუშა მდგომარეობაში. ამი- 

სათვის კი კომპანიას ესაჭიროება პროგრამა, რომელიც მომ- 
სახურებასა და რემონტს ითვალისწინებს. C8168MIII8L –ი აც- 
ხადებს, რომ იგი მის მიერ გამოშვებული მძიმე სამშენებლო 
მოწყობილობების მომსახურებასა და რემონტს ყველაზე 
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სწრაფად და ხარისხიანად ახორციელებს. ავტომობილის 
მყიდველისათვის ყიდვის შესახებ გადაწყვეტილების მიღე- 
ბაზე გავლენას ახდენს დილერის მიერ შეთავაზებული სარე- 
მონტო მომსახურების ხარისხი. 

კომპანიას შეუძლია მომსახურების დიფერენცირების 

სხვა ხერხები გამონახოს და შესთავაზოს მომხმარებელს: 
ხელსაყრელი საგარანტიო პირობები, კონტრაქტები ტექნი- 
კურ მომსახურებაზე, სხვადასხვაგვარი შეღავათები. სპეცი- 

ფიკური მომსახურების მრავალრიცხოვნობა კომპანიას დი- 
ფერენცირების საშუალებას აძლევს. 

დიფერენცირების ერთ-ერთი მიმართულებაა პერსონა- 
ლის დიფერენცირება. იგი ითვალისწინებს იმას, რომ კონკუ- 
რენტული უპირატესობის მისაღწევად აუცილებელია პერ- 
სონალის დაქირავებისა და სწავლების საკითხისადმი სერიო- 

ზული მიდგომა. მაგალითად, ავიაკომპანია §Iი9800(86 /MVII- 

ი95 მისი რეისების მომსახურე გაწაფულ პერსონალს უნდა 

უმადლოდეს თავის კარგ რეპუტაციას, MC ს0იმI9'§ –ის თა- 
ნამშრომლები გამოირჩევიან თავაზიანობით და სხვ. პერსო- 
ნალის დიფერენცირებისათვის კომპანიებმა უნდა გამოიყე- 

ნონ მათთვის აუცილებელი შემდეგი ნიშნები: კომპეტენტუ- 
რობა, თავაზიანობა, ნდობის აღძვრის უნარი, გულისხმიერე- 
ბა, საიმედოობა, ურთიერთობის უნარი. 

დიფერენცირებისათვის კომპანიებმა შეიძლება მიმარ- 
თონ: გასაღების არხებს, მათ მიერ მოცულ ტერიტორიებს, 

ადგილებზე თანამშრომელთა პროფესიონალიზმსა და ეფექ- 
ტიანობას. მაგალითად, კომპანია C8L%9IVIII8-ის წარმატება 
ნაწილობრივ გასაღების არხების ეფექტიანი მართვით არის 

განპირობებული. თავის კონკურენტებთან შედარებით კომ- 
პანიამ უფრო მეტი რაოდენობის რეგიონები მოიცვა, მისი 
დილერები კი გამოირჩევიან თავიანთი პროფესიონალიზმით 

და უფრო ეფექტურადაც მუშაობენ. ზოგიერთმა კომპანიებ– 
მა კი თავად შექმნეს და აკონტროლებენ პირდაპირ მარკე- 
ტინგულ არხებს. 
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მომხმარებლები განსხვავებულად რეაგირებენ კომპა- 
ნიის იმიჯსა და სავაჭრო მარკაზე. მაგალითად, სიგარეტის 

MმVIხიI0 მსოფლიო ბაზარზე წარმატება მნიშვნელოვნად გა- 
ნაპირობა „მალბოროს კოვბოის“ სახემ, რომელმაც მომხმა- 
რებელთა უმრავლესობის გული მოინადირა, მალბოროს წი- 

ნააღმდეგ შეტევა დაიწყეს კონკურენტებმა. 1994 წელს კომ- 

პანია წ.)ჰ.M6V900I9ძ§-მა „მალბოროს კოვბოის“ „ჯო ქემელის“ 
სახე დაუპირისპირა. იმიჯისაგან განსხვავდება ინდივიდუა- 
ლობა. ეს უკანასკნელი მოიცავს მიმართულებებს, რომელთა 
გამოყენება სურს კომპანიას, რათა გამოირჩეოდეს კონკუ- 
რენტების საერთო მასიდან. იმიჯი საზოგადოების მიერ კომ- 

პანიის ან მისი საქონლის აღქმაა. კომპანია თავის ინდივიდუ- 
ალობასა და საქონლის პოზიციონირებაზე მუშაობით იმიჯის 

ფორმირებაზე ახდენს გავლენას. იმიჯი შეიცავს განსაკუთ- 
რებულ გზავნილს, რომელიც პროდუქტის ხარისხისა და 
უპირატესობების შესახებ მომხმარებლის ვარაუდების სა- 

ფუძველში დევს. იმიჯი ამ გზავნილს სპეციფიკურად გადას- 
ცემს, ისე, რომ მასზე კონკურენტების ანალოგიური შეტყო- 
ბინებები არ ახდენს გავლენას. იმიჯი ზემოქმედებს მომხმა- 
რებლის გონებასა და აგრეთვე, გულზე თავისი ემოციური 
შინაარსის გამო. ძლიერი იმიჯის შემუშავებისათვის შემოქ- 
მედებითი მიდგომა და გულმოდგინე მუშაობაა საჭირო. იმი- 
ჯის დანერგვას სჭირდება დიდი დრო. იგი ვერ შეიქმნება 
მხოლოდ რეკლამით. იმიჯი მუდმივად უნდა ვრცელდებოდეს 

მომხმარებელთან დამაკავშირებელი ყველა შესაძლო არხე- 
ბის დახმარებით. „I8M – ეს არის მომსახურება“, მოცემული 
შეტყობინება უნდა გამოიხატებოდეს სიმბოლოებით, ბეჭ- 
ვდითი სახით, აუდიო და ვიდეო რგოლებში, კომპანიის ატ- 
მოსფეროსა და ქცევაში. კომპანიები, რომლებიც არათანმიმ- 
დევრულნი არიან იმიჯის შენარჩუნებაში, მომხმარეალებში 
იწვევენ გაურკვევლობას, ამით კი მომხმარებლებს კონკუ- 

რენტების ზეგავლენის ქვეშ ტოვებენ. 
ძლიერი იმიჯი ერთ ან მეტ სიმბოლოს მოიცავს, რომე- 

ლიც მომხმარებლის ცნობიერებაში უკავშირდება კომპანიას 
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ან სავაჭრო მარკას. ამისათვის აუცილებელია ლოგოტიპების 
დამუშავება. კომპანიას შეუძლია რაიმე ობიექტის ამორჩევა, 

როგორიცაა მაგალითად, ვაშლი (#9XI6 CითიVI8ი), რომელიც 
ორგანიზაციის ან ცნობილი პოპულარული პიროვნების სიმ- 
ბოლიზებას მოახდენს. სიმბოლიკის განმტკიცება ხდება ფე- 
რით, გარკვეული ხმოვანი ან მუსიკალური ფრაგმენტებით. 

არჩეული სიმბოლოები გამოიყენება რეკლამაში, რო- 
მელმაც ხაზი უნდა გაუსვას კომპანიის ან სავაჭრო მარკის 

თავისებურებას. სარეკლამო მიმართვები უნდა განმეორდეს 
ყოველწლიურ მიმოხილვებში, ბროშურებში, კატალოგებში. 
კომპანიამ თავისი ლოგოტიპი უნდა განავითაროს გარე რეკ- 

ლამასა და თანამშრომელთა სავიზიტო ბარათებზეც-. 
იმიჯზე გავლენას ახდენს გარემოც, სადაც კომპანია 

აწარმოებს ან სთავაზობს მომხმარებელს თავის პროდუქცი- 
ას ან მომსახურებას. ამიტომაც აუცილებელია კომპანიის მი– 
ერ თავისი შენობების გულმოდგინედ დაგეგმარება, ასევე 

ინტერიერის, ფერების, მასალის თუ ავეჯის სათანადოდ 
შერჩევა. კომპანიას იმიჯის შექმნაში ხელს უწყობს სხვადას- 
ხვა საზოგადოებრივი ღონისძიებების ჩატარებაში დახმარე– 
ბის ალმოჩენა. მწარმოებელი კომპანიები ხელს უწყობენ 
კულტურული ღონისძიებების, კონცერტების, სპორტული 

შეჯიბრებების ორგანიზებას, ფინანსურად ეხმარებიან სა- 
ზოგადოებრივ ორგანიზაციებს, საავადმყოფოებს და სხვა. 

საქონლის ყველა განმასხვავებელი ნიშანი არ არის სა– 
ყურადღებო დიფერენცირებისათვის. თითოეულ თავისებუ– 
რებას გააჩნია ზრდის პოტენციალი, როგორც კომპანიის და- 

ნახარჯებისათვის, ასევე სამომხმარებლო კეთილდღლღეობი– 

სათვის. ამიტომ კომპანიამ უნდა შეარჩიოს დიფერენცირე- 
ბის მიმართულება, რისთვისაც ითვალისწინებს შემდეგ კრი– 

ტერიუმებს: 

1. მნიშვნელოვნება – ისეთი განსხვავება, რომელიც 

საკმაოდ მიმზიდველია მომხმარებელთა უმრავლესობისათ- 
ვის; 
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2. განუმეორებლობა – განსხვავება, რომელიც არ გა- 
მოიყენება კონკურენტების მიერ ან კომპანია მას სხვა სახით 
წარადგენს; 

3. უპირატესობა – განსხვავება აღემატება იმავე სიკე- 

თის მიღების სხვა ხერხებს; 

4 მისაწვდომობა – განსხვავება მომხმარებლებისათ- 
ვის ხელმისაწვდომი და საგრძნობია; 

5. პირველი სვლის უპირატესობა – განსხვავება არ შე- 
იძლება ადვილად იყოს კოპირებული კონკურენტების მიერ; 

6. მისაღებობა – მომხმარებელს შეუძლია საკუთარ 
თავს მისცეს უფლება გადაიხადოს საქონლის მოცემული 
განსხვავებულობისათვის; 

7 რენტაბელობა – კომპანიისათვის მომგებიანია გა- 
მოიყენოს მოცემული განსხვავება. 

ე. კრეგოსა და ფ. შიფრინის შეხედულებით, მომხმარე- 
ბელზე ორიენტირებულმა ორგანიზაციებმა უნდა განსაზ- 
ლვრონ პროდუქტის რომელი თვისება ან მომსახურების რო- 

მელი მახასიათებელი წარმოადგენს მომხმარებელთათვის 
ყველაზე მეტ ფასეულობას და მოამზადონ მიწოდება, რომე- 
ლიც მათ მოლოდინებს გადააჭარბებს!. მათ ეს პროცესი სამი 

ეტაპის სახით წარმოადგინეს: 
1. სამომხმარებლო უპირატესობების განსაზღვრის 

მოდელი. პირველ რიგში კომპანიამ პროდუქტთან და მომსა- 
ხურებასთან დაკავშირებული იმ ფაქტორების სია უნდა შე- 
ადგინოს, რომელთაც შეუძლიათ ზემოქმედება მოახდინონ 
მომხმარებელთა მიზნობრივი ჯგუფების მიერ წარმოდგენი- 
ლი უპირატესობების შეფასებაზე. 

2. სამომხმარებლო ღირებულებების სტრუქტურის 

აგება. მოცემულ ეტაპზე კომპანია თითოეულ ფაქტორს ქვე- 
მოთ ჩამოთვლილი ოთხი ჯგუფიდან ერთ-ერთს მიაკუთ- 

ვნებს: ძირითადი, მოსალოდნელი, სასურველი და მოულოდ- 
ნელი. მაგალითად, რესტორნისათვის ძირითადია: შეთავაზე- 

  

I დასახელებული ნაშრომი, გვ. 355 
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ბული კერძები ნორმალურია, მაგიდა აკურატულადაა გაწყო- 
ბილი. თუ ეს რესტორნის ერთადერთი ღირსებაა, მაშინ მისი 
კლიენტები სრულად ვერ იქნებიან დაკმაყოფილებულნი. მო- 

სალოდნელი ფაქტორებია – რესტორანში არის ძვირფასი 
ჭურჭელი, ავეჯი, სუფრები და ხელსახოცები, ყვავილები, 

კარგი მომსახურება და კარგად მომზადებული კერძები. სა- 
სურველი ფაქტორებია: რესტორანში სიმყუდროვე და სიწ- 
ყნარეა, შეფ-მზარეული უმაღლესი დონის ოსტატობით გა- 

მოირჩევა. მოულოდნელი ფაქტორებია – რესტორანში კერ- 
ძების მიტანის შუალედში მომხმარებელს მოულოდნელად 
მიართმევენ კარგ ღვინოს, ხოლო ბოლო კერძის შემდეგ მა- 

გიდასთან მოულოდნელად მიაქვთ ტკბილეული. 
3, გადაწყვეტილებების მიღება სამომხმარებლო უპი- 

რატესობების პაკეტის შესახებ – კომპანია ირჩევს თვისებე- 

ბისა და შეგრძნებების იმ კომბინაციას, რომლის დახმარები- 
თაც შეძლებს უპირატესობა მოიპოვოს თავის კონკურენ- 

ტებთან შედარებით. 
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თავი 4, მარკეტინგის სტრატეგია და დაგეგმვა 

4. 1. მარკეტინგული სტრატეგიის ცნება და შინაარსი 

თავისი მარკეტინგული გარემოს არასწორმა შეფასე- 
ბამ შეიძლება კომპანია პრობლემების წინაშე დააყენოს. 
მარკეტინგული გარემო, როგორც სისტემა საკმაოდ რთუ- 
ლია, სადაც სხვადასხვა ელემენტთა ურთიერთქმედების შე- 
დეგად მრავალფეროვანი მოვლენები წარმოიქმნება. წარმა- 
ტების მოსაპოვებლად კი აუცილებელია ფირმამ შეძლოს აღ- 
ნიშნული სისტემის მართვა. გარემოსადმი ორგანიზაციული 
ხასიათის დამოკიდებულების მიხედვით განასხვავებენ მარ- 

თვის სამ მოდელს: ადმინისტრაციული, სტრატეგიული და 
სიტუაციური. მათ შორის თავისი მნიშვნელობით განსაკუთ- 
რებული ადგილი სტრატეგიული მართვის მოდელს უკავია. 

სტრატეგიული მართვის მთავარი იდეა გარემო ფაქტორებ- 
ზე ორგანიზაციული ზემოქმედებაა, რაც გულისხმობს მიზ- 
ნობრივ მიდგომას თითოეული მმართველობითი ამოცანი- 

სადმი და რისთვისაც აუცილებელია წინასწარ დამუშავებუ- 
ლი სტრატეგია. თავად სტრატეგია მრავალფეროვანი ცნე- 

ბაა, რომელსაც შეიძლება სხვადასხვა მნიშვნელობა მიენი- 
ჭოს გარემო ფაქტორთა გათვალისწინებით. სიტყვა “სტრა- 
ტეგია” ბერძნული წარმოშობისაა და მხედართმთავრობის 

ხელოვნებას ნიშნავს. სტრატეგია საბოლოო შედეგის მიღწე- 
ვის საშუალებაა, მას აქვს უნარი იმისა, რომ ერთ მთლიანო- 
ბად გადააქციოს ორგანიზაციის ნაწილები. სტრატეგიული 
გეგმა ორგანიზაციის ხანგრძლივვადიანი გეგმაა, რომელიც 
უზრუნველყოფს ორგანიზაციის გეგმების შემადგენელი ნა- 

წილების შეთავსებადობას. იმავდროულად სტრატეგია შეიძ- 
ლება ითქვას, რომ ორგანიზაციის წინასწარ დაგეგმილი ტაქ- 
ტიკაა გარემოს ფაქტორთა ცვლილებასთან დაკავშირებუ- 
ლი, რადგან სტრატეგია პასუხს გვაძლევს მეტად მნიშვნე- 
ლოვან კითხვებზე, როგორიცაა: რას წარმოადგენს ჩვენი 
ბიზნესი მოცემული მომენტისათვის? როგორი იქნება იგი 
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მომავალში? რა ღონისძიებები უნდა გავატაროთ დასახული 
მიზნის მისაღწევად? და ა.შ. 

სტრატეგიის არსის გაგება შეუძლებელია ისეთი ცნებე- 
ბის გარეშე, როგორიცაა: მიზანი, სტრატეგი, მისია, ორგანი- 
ზაციის პოტენციალი. სტრატეგია უნდა შეიცავდეს ნათლად 
წარმოდგენილ მიზნებს, რომელთა მიღწევას გადამწყვეტი 
მნიშვნელობა აქვთ დადებითი შედეგების მისაღებად. მან უნ- 
და შეძლოს კომპანიის ძალისხმევის კონცენტრირება საჭი- 

რო ადგილას და საჭირო დროს; აგრეთვე ისეთი ღონისძიებე- 
ბის გატარება, რომელთა დახმარებითაც უფრო ნაკლები 
ხარჯებით უკეთესი შედეგები მიიღწევა. 

სტრატეგს უწოდებენ იმ პირს, რომელიც ღებულობს 
სტრატეგიულ გადაწყვეტილებებს და ამიტომაც უკავია მა- 
ღალი თანამდებობრივი პოზიცია ორგანიზაციაში, მაგალი- 
თად, აღმასრულებელი დირექტორი, პრეზიდენტი და სხვა. 
სტრატეგთა შორის დიდი განსხვავებებია მათი ინტერესე- 
ბის, მართვის სტილის, შემოსავლების, ეთიკური ნორმების 
და სხვა დამახასიათებელი ნიშნების მიხედვით. უშუალოდ 
მათზეა მნიშვნელოვანწილად დამოკიდებული კომპანიის 
წარმატება თუ წარუმატებლობა. ფირმის საერთო მიზნებსა 
და მარკეტინგის მიზნებს შორის ურთიერთდამოკიდებულე- 
ბა სქემატურად შეიძლება გამოიხატოს შემდეგი სახით: 
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| ფირმის მისია 8 

  

LL ფირმის მიზნები I 

  

LL მარკეტინგის საერთო მიზნები | 

  

ცალკეული საქონლისათვის (ბაზრისათვის) 
მიზნების განსაზღვრა     
    
  

მიზნები მარკეტინგის კომპლექსის ელემენტების 
მიხედვით ცალკეული საქონლისა და ბაზრისათვის 

+ » 
საქონლის | სტიმულირე-| მომხმარებ- 
განაწილება ბა ლები 

    
  

  

საქონელი ფასი 
            

  

ნახ. 4. 1. ფირმის მიზნებისა და მარკეტინგის 

მიზნების ურთიერთდამოკიდებულება 

სტრატეგიული მართვის მოდელის შესახებ მრავალი 

მოსაზრება არსებობს. ფართო გავრცელება მოიპოვა ფრედ 
დევიდის და ჯონ ტომპსონის მოდელებმა. მათ მოდელებს 
ბევრი საერთო აქვთ და თითოეულ მოდელში გამოიყოფა 
სტრატეგიული მართვის პროცესის სამი სტადია: 

1) სტრატეგიული დაგეგმვის სტადია (ანალიზი და 
სტრატეგიის შემუშავება); 

2) სტრატეგიული ორგანიზაციის სტადია (სტრატეგიის 
დანერგვა და რეალიზაცია); 

3) სტრატეგიული კონტროლის და რეგულირების სტა- 
დია (სტრატეგიის შეფასება და შესრულების მონიტორინგი). 

დევიდისა და ტომპსონის მიერ შემოთავაზებული მო- 
დელების ნაკლოვანებად მიჩნეულია ის, რომ ისინი ვერ იძ- 
ლევიან წარმოდგენას სტრატეგიული მართვის პროცესის 
ამოსავალი წერტილის შესახებ, აგრეთვე, აღნიშნული მოდე- 
ლები არ ამახვილებენ ყურადღებას სტრატეგიულ და ტაქტი- 
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კურ-ოპერატიული მოდელების ორგანულ ურთიერთკავშირ- 
ზე. საერთოდ კი მიღებულია, რომ სტრატეგიული მართვის 
პროცესის ამოსავალ წერტილად მიჩნეულ იქნას ბიზნეს 
იდეა, რის საფუძველზეც წარმოიქმნება ორგანიზაციის მიზ- 
ნები, ხდება პოზიციის შეფასება და განისაზლვრება სტრა- 
ტეგია. დასახული მიზნების საფუძველზე მუშავდება პროგ- 
რამები, პროექტები და საწარმოო-კომერციული საქმიანო- 
ბის ორგანიზაციული უზრუნველყოფის სისტემა. დაგეგმილ 
ღონისძიებათა შესრულების პროცესში წარმოებს მიღებული 
შედეგების კონტროლი, ხოლო აუცილებლობის შემთხვევაში 
პროგრამებისა და პროექტების კორექტირება გარემო პირო- 

ბების ცვალებადობის შესაბამისად. 
თუ კომპანია მრავალდონიანი ორგანიზაციაა, მაშინ 

სტრატეგიული დაგეგმვა და ორგანიზაცია წარმოებს ყველა 
დონეზე. მეცნიერი პიტერ ლერანჟი განასხვავებს სტრატე- 
გიული მართვის სამ ტიპს, რომელთაც შეიძლება ადგილი 
ჰქონდეთ ორგანიზაციაში. სტრატეგიული მართვის პირველი 
ტიპი ორგანიზაციას განიხილავს როგორც ერთ მთლიანო- 
ბას, იგი ცნობილია კორპორაციული სტრატეგიის სახელწო- 
დებით. მიაღწევს თუ არა ფირმა თავის კორპორაციულ მიზ- 

ნებს ეს დამოკიდებულია იმაზე თუ რა სახის ბიზნესს ეწევა 
იგი და განვითარების რომელი სტრატეგია აქვს შერჩეული. 
ამიტომ ახლად დაარსებული ფირმებისათვის, რომლებსაც 
არც ისე დიდი საწყისი კაპიტალი გააჩნიათ, მეტად მნიშვნე–- 

ლოვანია ისეთი სფეროების შერჩევა, სადაც ინვესტიციების 

მომგებიანობის მაჩვენებელი მაღალი იქნება. 
ფირმათა უმეტესობა, როგორც წესი, რამდენიმე სახის 

საქმიანობას ეწევა, რასაც მათთვის მოაქვს მოგება. ბიზნე- 

სის თითოეულ სახეს კი სპეციფიკური ბიზნეს სტრატეგია 

შეესაბამება. თუ ფირმას აქვს კარგად ჩამოყალიბებული 
სტრატეგია მარკეტინგში, წარმოების ორგანიზაციაში, ფი- 
ნანსებში, ინვესტიციებში, პერსონალთან დაკავშირებით მა- 

შინ საქმე გვაქვს ფუნქციონალურ სტრატეგიასთან. ფუნ- 
ქციონალური სტრატეგიის მთავარი განმასხვავებელი ნიშა- 
ნი სხვა სტრატეგიებისაგან მდგომარეობს ფირმის შიდა მი- 
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ზანმიმართულობაში. მისი დანიშნულებაა უზრუნველყოს 
კორპორაციულ და ბიზნეს დონეებზე არსებული ამოცანების 
გადაწყვეტა მაღალი ეფექტიანობით. 

კორპორაციულ დონეზე ფირმა წარმოადგენს მრავა- 
ლი სახის პროდუქტის მწარმოებელ და სხვადასხვა ბაზრებ– 
ზე მოღვაწე ორგანიზაციას, რომელსაც შესაბამისი რაოდე- 
ნობის ბიზნეს-ქვედანაყოფები გააჩნია. კორპორაციული 
სტრატეგია იმითაა გამორჩეული, რომ იგი მიმართულია 
კონკურენტულ უპირატესობათა მოპოვებაზე. რაც მიიღწევა 
უფრო ნაკლები ხარჯებით ან მაღალი ხარისხით. შედარებით 
ნაკლები დანახარჯები მეტყველებენ ფირმის უნარზე განა- 
ხორციელოს თავისი საქმიანობა კონკურენტებზე ნაკლები 
დანაკარგებით. გამორჩეული ხარისხი ესაა ფირმის პროდუქ- 
ტის უნარი უზრუნველყოს მომხმარებელი უნიკალურობით 
და მეტი ფასეულობით, იგი საშუალებას აძლევს ფირმას 
უკარნახოს ბაზარს თავისი ფასები. კონკურენტული უპირა- 
ტესობა შეიძლება მოპოვებულ იქნას ერთდროულად გამორ- 

ჩეული ხარისხით და დაბალი დანახარჯებით, რისი მიღწევაც 
რთულია რადგან უფრო მაღალი ხარისხი მოითხოვს დამატე- 
ბითი ხარჯების გაწევას და მაშასადამე პროდუქტის გაძვი- 
რებას. 

ამრიგად, მარკეტინგული მიზნები საერთო ორგანიზა- 
ციული მიზნების მიღწევაში გვეხმარება. ხოლო მარკეტინ- 
გის სტრატეგია ესაა მთელი კომპანიისათვის კონკრეტული 

მიზნობრივი ბაზრის შერჩევის, შემდეგ კი ამ ბაზარზე მომ- 
ხმარებელთა შეკვეთების დასაკმაყოფილებლად შემუშავე- 
ბული მარკეტინგ-მიქსის ელემენტების (პროდუქტი, ფასი, 

დისტრიბუცია, წინსვლა) დაბალანსებული კომბინაციის სა- 
ერთო პროგრამაა, რომელთაგან თითოეული არის მარკე- 
ტინგის საერთო სტრატეგიის შემადგენელი. 

მარკეტოლოგები იყენებენ ოპერაციულ გეგმებს და 
ცდილობენ, რომ მარკეტინგის სტრატეგიამ იმუშაოს პრაქ- 

ტიკაში. უცილებელია მიღებულ მაჩვენებლებზე თვალყუ- 
რისდევნა, რათა დარწმუნდნენ, რომ მიზნები მიღწეულია. 
თუ ფაქტობრივი მაჩვენებლები არ შეესაბამება იმ შედეგებს, 
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რომლებიც წინასწარ იყო დაგეგმილი, საჭირო ხდება სტრა- 
ტეგიების დაზუსტება ან მოდიფიცირება. მაგალითად, მზარ- 

დი ეკონომიკის წყალობით კომპანია CI500 §V510(0§ იყო წარ- 
მატებული. მისი საკვანძო ბიზნესია პროგრამული უზრუნ- 
ველყოფის და კომპიუტერული ნაწილების გაყიდვა, რომელ- 

თაც იყენებენ ინტერნეტული ქსელებისათვის. მან იმ პერი– 
ოდში თავიდან მოიშორა ზოგიერთი მსხვილი სატელეფონო 

კომპანია. ხოლო CI500-ს დაგეგმვის სპეციალისტები მათ 
პროდუქციაზე მოთხოვნასთან დაკავშირებით იყვნენ გადა- 
ჭარბებულად ოპტიმისტურად განწყობილნი. აღნიშნულმა 

კომპანიამ შეარჩია თამამი სტრატეგია – ახალ პროვაიდერ- 
თა მომსახურება, რამაც არ გაამართლა. თავიანთ ბიზნესში 
ახალ პროვაიდერთა წარუმატებლობამ აზარალა კომპანია 
CI500-ც. პროვაიდერთა ნაწილმა შეწყვიტა თავისი საქმიანო- 

ბა, დანარჩენებმა კი შეამცირეს CI5C0-ს პროდუქციის შეძე–- 
ნა. კომპანიამ ვერ შეძლო პროდუქციის დიდი რაოდენობის 
გაყიდვა და დაუგროვდა უზარმაზარი მარაგი. ამის შემდეგ 
კომპანიამ შეცვალა თავისი სტრატეგია და იგი ჩამოაყალიბა 
შემდეგნაირად: დაეხმაროს არსებულ სატელეფონო კომპა- 
ნიებს განავითარონ ისეთი მომსახურება, რაც სჭირდებათ 

სატელეფონო კომპანიების კორპორაციულ კლიენტებს. 
კომპანიამ ძირითადი ყურადღება დაუთმო ურთიერთობას 
უფრო მყარ სატელეკომუნიკაციო კომპანიებთან, გამოყო ამ 
მიმართულებაზე გაყიდვისა და ტექნიკური მხარდაჭერის 
ბევრი სპეციალისტი მომსახურების უფრო მაღალი დონის 

უზრუნველსაყოფად. 
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4. 2. მარკეტინგი სტრატეგიული დაგეგმვის სისტემაში 

მარკეტინგ - მენეჯმენტი წარმოუდგენელია მარკეტინ- 
გის დაგეგმვისა და კონტროლის გარეშე. დაგეგმვის სისტემა 
ეხმარება ფირმის ხელმძღვანელობას იაზროვნოს მიზანმი- 
მართულად და პერსპექტიულად, განახორციელოს თავის 
განკარგულებაში არსებული რესურსების კოორდინაცია, 

მომზადებულად შეხვდეს მოულოდნელ ცვლილებებს მარკე- 
ტინგის გარემოში, ნათლად წარმოიდგინოს თავისი მიზნები. 
დაგეგმვა ეხმარება ფირმის თანამშრომლებს შეადარონ ფაქ- 
ტიური მაჩვენებლები გეგმიურს და დაინახონ შესრულებუ- 

ლი ღონისძიებები როგორ აახლოვებს ორგანიზაციას დასა- 
ხული მიზნის მიღწევასთან. 

მარკეტინგის მენეჯერებისათვის დაგეგმვა მეტად სა- 

პასუხისმგებლო და სერიოზული საკითხია, რომელიც დროის 
მნიშვნელოვან ნაწილს მოითხოვს. დაგეგმვაზე განსაკუთრე- 

ბით დიდ დროს ხარჯავენ ტოპ-მენეჯერები – დირექტორთა 
საბჭოს წევრები, მთავარი შემსრულებელი დირექტორი, 
ფირმის ადმინისტრაციული სამსახურების ხელმძღვანელე- 

ბი, ფუნქციურ მიმართულებათა ხელმძღვანელები, მარკე- 
ტინგის ვიცე-პრეზიდენტები. დაგეგმვის პროცესში ტოპ-მე- 

ნეჯერები ძირითადად მუშაობენ გრძელვადიან სტრატეგი–- 
ულ საკითხებზე. ხოლო უფრო ნაკლებ დროს დაგეგმვაში მო- 
ნაწილეობაზე ხარჯავენ საშუალო დონის მენეჯერები: რეკ- 
ლამის დირექტორები, რეგიონული გაყიდვების მენეჯერები, 
მარკეტინგულ გამოკვლევათა მენეჯერები. ისინი ფოკუსირ- 

დებიან თავიანთი ქვედანაყოფებისათვის ტაქტიკური გეგმე- 

ბის შემუშავებაზე. 
ქვედა დონის მენეჯერები კი შეიმუშავებენ კონკრე- 

ტულ პროგრამებს, რომლებიც მიმართულია კონკრეტული 
ვიწრო ამოცანების გადასაწყვეტად. ზოგადად დაგეგმვის 
ტიპები მართვის სხვადასხვა დონეზე წარმოგვიდგება შემ- 

დეგი სახით: 
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მოცეგულ 
დოგეზე 

მართვის დონე შესრულებული მაგალითები 
დაგეგმვის 
ტიპები 

ტოპ-მენეჯერები სტრატეგიული საერთო 
დაგეგმვა ორგანიზაციული 

დირექტორთა საბჭოს წევრები მიზნები; 
მთავარი აღმასრულებელი 
დირექტორი საბაზო სტრატეგიე- 

ფირმის ადმინისტრაციული ბი; 

სამსახურის ხელმძღვანელი 

ქვედანაყოფთა ვიცე- გრძელვადიანი გეგ” 
პრეზიდენტები მები; 

საერთო ბიუჯეტი 

საშუალო დონის მენეჯერები ტაქტიკური კვარტალური და 
დაგეგმვა ნახევარწლიანი გეგ- 

საერთო გაყიდვების მენეჯერი მები; 

მარკეტინგული გამოკვლევის 
მენეჯერი ქვედანაყოფთა ბიუ– 
რეკლამის დირექტორი ჯეტები; 

ქვედანაყოფებში 
გამოყენებული 
ხერხები და პრო(ჯე- 

დურები 
ყოველდღიური და 

ქვედა დონის მენეჯერები ოპერაციული ყოველკვირეული 
დაგეგმვა გეგმები; 

გაყიდვათა მენეჯერები ბიზნეს-ერთეულთა 

კადრების ინსპექტორები ბიუჯეტები; 

მარკეტინგული ქვედანაყოფები წესები და პროცე- 

დურები 
განყოფილებები– 
სათვის       

ნახ. 4. 2. დაგეგმვა მართვის სხვადასხვა დონეზე 

  
ფირმის სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესში მარკე- 

ტინგი განსაკუთრებულ როლს ასრულებს, უზრუნველყოფს 
აუცილებელი ინფორმაციის მიწოდებას, სტრატეგიული მიზ- 
ნების ბაზართან და მომხმარებელთან შესაბამისობაში მოყ- 
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ვანას, მარკეტინგი უზრუნველყოფს კომპანიის სტრატეგი- 
ულ დაგეგმვას სახელმძღვანელო მეთოდური პრინციპებით, 
რაც გულისხმობს მარკეტინგული კონცეფციის გამოყენებას 
და კომპანიის სტრატეგიის ორიენტაციას მომხმარებელთა 
განსაზღვრული ჯგუფების საჭიროებებზე. მარკეტინგი დიდ 

როლს ასრულებს ბაზრის მიმზიდველი შესაძლებლობების 
გამოვლენაში და ფირმის პოტენციალის შეფასებაში. მარკე- 
ტინგის სამსახურმა უნდა დაიცვას მოთხოვნა იმ დონეზე, 

რომელიც განსაზღვრულია სტრატეგიული გეგმით. სტრა- 
ტეგიული დაგეგმვა განსაზღვრავს ორგანიზაციაში მარკე- 
ტინგის როლს. 

მარკეტოლოგები მიიღებენ რა ინფორმაციას კომპანი- 
ის მისიის, მისი მიზნების, არსებული რესურსების, მოსა- 
ლოდნელი რისკებისა და შესაძლებლობების შესახებ, შეიმუ- 
შავებენ მარკეტინგის სტრატეგიას, შემდეგ კი ახორციელე- 

ბენ მას ოპერაციული გეგმების დონეზე. უკუკავშირის დახ- 
მარებით კი თვალყურს ადევნებენ სტრატეგიებს და აუცი- 
ლებლობის შემთხვევაში კორექტირებას უკეთებენ მათ. 

სტრატეგიული დაგეგმვის უმთავრესი ამოცანაა ფირ- 
მის საქმიანობის იმ ძირითადი მიმართულებების შერჩევა, 
რომლებიც მას მისცემენ საშუალებას მიაღწიოს დასახულ 

გლობალურ მიზნებს. მისი როლი უპირველესად იმაში გამო- 
იხატება, რომ ზუსტად და სისტემურად აღწეროს ფირმის მი- 
ერ მიღებული სტრატეგიული არჩევანი თავისი ხანგრძლივი 

ზრდა-განვითარების და რენტაბელური მუშაობის უზრუნ- 

ველსაყოფად. 
სტრატეგიული გეგმით ხელმძღვანელობს მარკეტინგის 

სამსახური კომპანიის სხვა სტრუქტურულ ქვედანაყოფებ- 
თან ერთად და ცდილობს თავისი მუშაობით მიაღწიოს ძირი- 
თად სტრატეგიულ მიზნებს. სტრატეგიული დაგეგმვა ხორ- 

ციელდება, როგორც მთელი ფირმის მასშტაბით, ასევე ბიზ- 
ნესის სტრატეგიული ერთეულების მიხედვით. სტრატეგიუ- 
ლი გეგმები დგება ხანგრძლივი პერიოდისათვის. ყველაზე 
ფართო გავრცელება პრაქტიკაში მიიღო ორ წლიანმა, ხუთ 
წლიანმა და ათ წლიანმა გეგმებმა. 

90



სტრატეგიული დაგეგმვა განაწყობს ხელმძღვანელო- 
ბას მომავალზე მუდმივი ფიქრისაკენ, ეხმარება კომპანიას 
იმუშაოს ეფექტიანად. სტრატეგიული დაგეგმვა კომპანიაში 
დანარჩენი სხვა სახის დაგეგმვის საფუძველია. სტრატეგიუ– 
ლი დაგეგმვა იწყება კომპანიის მისიის განსაზღვრით. 

ნებისმიერი ტიპის დაგეგმვის პროცესი მოიცავს ოთხ 
ეტაპს: ანალიზი, გეგმის შედგენა, რეალიზაცია და კონტრო- 
ლი. დაგეგმვის პროცესი იწყება კომპანიაში არსებული 

მდგომარეობის ანალიზით, რაც გულისხმობს ფირმის გარე– 
მომცველი გარემოს შესწავლას და ფირმის შესაძლებლობა– 
თა გამოვლენას, ხოლო მოსალოდნელი საშიშროებებისაგან 
თავის დაღწევას. ანალიზის პროცესში მოპოვებული ინფორ- 
მაცია აუცილებელია ყოველი მომდევნო ეტაპის ნორმალური 
შესრულებისათვის. 

გეგმის შედგენის ეტაპზე კომპანია განსაზღვრავს, თუ 
რა ქმედებები, რა ღონისძიებები უნდა მიიღოს მან თითოეუ- 
ლი ქვედანაყოფისათვის, განისაზღვრება მარკეტინგული 
სტრატეგიები, რომელთა განხორციელებით მიიღწევა სტრა- 

ტეგიული მიზნები. 
რეალიზაციის ეტაპი გულისხმობს მარკეტინგის სტრა– 

ტეგიების და გეგმების მარკეტინგულ ღონისძიებებად გარ- 
დაქმნის პროცესს, რომელიც მიმართულია სტრატეგიული 
მარკეტინგული მიზნების მისაღწევად. რეალიზაცია ყოველ- 
დღიური და ყოველთვიური მუშაობაა მარკეტინგის გეგმის 

ეფექტიანი განხორციელებისათვის. თუ მარკეტინგის და– 
გეგმვამ პასუხი უნდა გასცეს კითხვებს რა და რატომ, რეა– 
ლიზაცია სვამს კითხვებს – ვინ, სად, როდის და როგორ. კარ- 

გი სტრატეგიების დაგეგმვა წარმატებული მარკეტინგისაკენ 
გზის მხოლოდ დასაწყისია. ყველაზე საუკეთესო მარკეტინ- 
გული სტრატეგიაც კი არაფერი არ ეღირება, თუ კომპანია 

ვერ შეძლებს მის სათანადოდ რეალიზებას. 
კონტროლის ეტაპზე განისაზღვრება გეგმების შესრუ– 

ლების შედეგების შეფასებასთან დაკავშირებული სამუშაოე–- 

ბის შესრულება და მაკორექტირებელი ღონისძიებების გა–- 
ტარება. 
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“მისია განსაზღვრავს კომპანიის ძირითად მიზანს, რისი 
მიღწევაც მას სურს ყველაზე ფართო გაგებით. მისიით ყა- 
ლიბდება ორგანიზაციის ძირითადი ფილოსფფია და საქმია- 
ნობის ძირითადი მიმართულება. ნებისმიერი ფირმა, თავისი 

დაარსებიდან მოყოლებული, ცდილობს მიაღწიოს გარკვეულ 

მიზნებს და ამიტომაც განსაზღვრავს მისიას. მისი ჩამოყა- 
ლიბებისას ორგანიზაციამ უნდა განსაზღვროს თავისი სა- 
ხელმძღვანელო პრინციპები და ფასეულობათა სისტემა. 
რაც ხელს უწყობს ფირმას თავისი მიზნობრივი სახის შექმნა- 
ში. მნიშვნელოვანია, რომ მისიის განსაზღვრისას კომპანია 
არ დაშორდეს მარკეტინგის კონცეფციის ძირითად მოთხოვ- 

ნებს და ამიტომაც მისიით უნდა განიმარტოს, თუ საზოგა- 
დოებაში როგორი ეკონომიკური და სოციალური როლის შე- 
სასრულებლად მიისწრაფის მოცემული ორგანიზაცია. მისი- 
ის განსაზღვრა გარკვეულ მიმართულებას აძლევს კომპანი- 
ის თანამშრომლებს და განაწყობს მათ საერთო მიზნების მი- 

საღწევად. 
დროთა განმავლობაში მისია თანდათანობით კარგავს 

თავის აქტუალობას ბაზრის და მარკეტინგული გარემოს 
ცვლილების გამო და ახალი საქონლის წარმოების გამო. ამი- 
ტომ ცვლილებათა შეტანა აუცილებელი ხდება. წარმატებუ- 
ლი კომპანიები ხშირად უსვავენ თავიანთ თავს შემდეგ კით- 
ხვებს: როგორია ჩვენი ბიზნესი? რას აფასებს ჩვენი მომხმა- 
რებელი? რაში მდგომარეობს ჩვენი მუშაობის ძირითადი მი– 
ზანი? როგორი იქნება ჩვენი ბიზნესი მომავალში? რა გვხდის 
ჩვენ გამორჩეულ ორგანიზაციად? 

მისიისს ფორმულირებისას კომპანიებმა უმჯობესია 
განსაზღვრონ თავიანთი ბიზნესი ბაზრის თვალსაზრისით 
ანუ გაითვალისწინონ თუ მომხმარებელთა რა ძირითადი 
მოთხოვნილებების დაკმაყოფილებაზეა იგი მიმართული. მა- 

გალითად, ფირმა VI58 აცხადებს, რომ იგი კლიენტებს სთა- 
ვაზობს არა საკრედიტო ბარათებს, არამედ მათ აძლევს ფა- 

სეულობების გაცვლის შესაძლებლობას და პრაქტიკულად 

ყველგან ნებისმიერი საქონლის შეძენის საშუალებას. 8855 
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–70 §5ჩ005 ყიდის რა ყველაფერს თევზჭერისათვის, ნადირო- 
ბისათვის, ბუნებაში დასვენებისათვის, აცხადებს, რომ მისი 
მისიაა იყოს ბუნებაში დასვენებისათვის საჭირო პროდუქტე- 

ბის გაყიდვაში ლიდერი და სტიმული მისცეს ადამიანებს უყ- 
ვარდეთ ბუნება, გაუფრთხილდნენ მას და მიიღონ სიამოვნე- 
ბა მისგან. ტრადიციულად კომპანიები თავიანთ ბიზნესს 
განსაზღვრავენ წარმოებული საქონლის ( მაგალითად ავე- 
ჯის მწარმოებელი ფირმა აცხადებს “ჩვენ ვამზადებთ 

ავეჯს”) ან გამოყენებული ტექნოლოგიის მიხედვით, რაც 
არასწორია. რადგან საქონელი და ტექნოლოგიები მოძველ– 
დებიან, ხოლო ბაზრის ძირითადი მოთხოვნილებები სტაბი- 

ლურობით ხასიათდებიან. 
კომპანიები თავიანთი ბიზნესის განვითარების შესახებ 

წარმოდგენების მიხედვით შეიძლება დავყოთ განსაზღვრულ 
ტიპებად. ფასებში ლიდერობაზე ორიენტირებული კომპანი- 
ები მიისწრაფიან ეფექტიანობისაკენ ხარჯების კონტროლის 

გზით. ხოლო ნოვატორთა მიზნები სრულიად საპირისპიროა. 
ისინი მოგების მიღებას უკავშირებენ სიახლეთა გამოგონე- 
ბასა და დანერგვას, რაც უდიდეს კონკურენტულ უპირატე- 
სობას იძლევა. ზოგიერთი კომპანია მიმართავს ფოკუსირე- 
ბის სტრატეგიას და ყურადღებას ამახვილებს განსაზღვრულ 
მიზნობრივ ბაზარზე ლიდერის პოზიციის მოპოვებაზე, რისი 
მიღწევაც შესაძლებელია საქონლის შეთანაწყობაძში მუდმივ 
კლიენტთა მოთხოვნილებებთან. ცალკე შეიძლება გამოვ- 
ყოთ ისეთი ფირმები, რომელთაც უჭირთ განსაზღვრონ რო- 

გორია მათი ბიზნესი და ვინ არიან ისინი. 
მისია ამართლებს თავის დანიშნულებას იმ შემთხვევა- 

ში, როდესაც იგი აკმაყოფილებს მთელ რიგ მოთხოვნებს. მი- 
სია უნდა იყოს რეალისტური. მაგალითად, კომპანია 
აიძმი0/0 #III06§ თავის მისიას თუ განსაზღვრავდა ისე, 

რომ გადაქცეულიყო მსოფლიოში უმსხვილეს ავიაკომპანი- 

ად, მისი ასეთი მიზანი არარეალური იქნებოდა. მისია არ უნ- 

და იყოს ზედმეტად ბუნდოვანი, მისია უნდა იყოს კონკრე- 
ტული და შეესაბამებოდეს სწორედ მოცემულ კომპანიას. 
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ამავე დროს მისია უნდა ემყარებოდეს მოცემული ორგანიზა- 
ციის სპეციფიკურ შესაძლებლობებს და უპირატესობებს. მა- 
გალითად, მისიის განსაზღვრა ასეთი სახით: "ჩვენ გვინდა 
გავხდეთ მრეწველობის მოცემულ დარგში როგორც წამყვა- 
ნი კომპანია და როგორც უმაღლესი ხარისხის საქონლის 
მწარმოებელი" ერთი შეხედვით თითქოსდა ლამაზად ჟღერს. 
მაგრამ იგი არ არის კონკრეტული, არამედ ძალიან ზოგადი 
სახისაა. მისია უნდა იყოს პერსპექტიული მნიშვნელობის 

მქონეც და შეესაბამებოდეს არსებული დროის მოთხოვნებს. 

მაგალითად, კომპანია 50VV-ის სურდა, რომ თითოეული ადა- 
მიანისათვის ხელმისაწვდომი გამხდარიყო "პერსონალურად 

გადასატანი ხმა” და შექმნა მინი ფლეიერი VVმIMომი, რო- 
მელსაც თან ატარებენ ადამიანები. კომპანიის მისიამ უნდა 
ასახოს მისი განვითარების მიმართულება 10-20 წლისათვის. 

არ არის საჭირო, რომ კომპანიებმა გადასინჯონ თავიანთი 
მისია რამდენიმე წელიწადში ერთხელ მარკეტინგული გარე- 
მოს უმნიშვნელო ცვლილების გამო. იმ შემთხვევის გამოკ- 

ლებით, თუ მისია არ იწვევს მომხმარებლის ნდობას და ეწი- 
ნააღმდეგება კომპანიის განვითარების ოპტიმალურ გზას. 

მისია უნდა იყოს მასტიმულირებელი და გამოიწვიოს აღტა- 
ცება. კომპანიის თანამშრომლები უნდა გრძნობდნენ, რომ 

მათი სამუშაო ძალზე მნიშვნელოვანია საზოგადოებისათვის. 

მაგალითად, კომპიუტერულმა კომპანია |I8M-მა განაცხადა, 
რომ მისი მისიაა მეოცე საუკუნის ბოლოსათვის კომპანიამ 
მიაღწიოს 100 მილიარდი დოლარის გაყიდვების მოცულო- 

ბას, იმავდროულად კომპიუტერულმა ფირმამ #0(0168-მა 
გრძელვადიან მიზნად გამოაცხადა, რომ მას სურს შესთავა- 
ზოს კომპიუტერული ტექნოლოგიები თითოეულ ადამიანს. 

ამ კონკრეტულ შემთხვევაში კომპანია #90I6-ის მისია უფრო 

მასტიმულირებელია. 
კომპანიის მისია შემდეგ ეტაპზე გარდაისახება სტრა- 

ტეგიულ მიზნებად. მაგალითად, თუ სასუქების მწარმოე- 
ბელმა ქიმიურმა კომპანიამ თავისი მისია ჩამოაყალიბა შემ- 
დეგნაირად, რომ მისი მისია მდგომარეობს სასოფლო-სამე- 
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ურნეო წარმოებაში მწარმოებლურობის ამაღლებაში, მაშინ 
აღნიშნული მისია წარმოშობს მიზნების იერარქიას, რომე–- 
ლიც მოიცავს პროფესიულ მიზნებს და მარკეტინგულ მიზ- 
ნებს. სოფლის მეურნეობის მწარმოებლურობის ამაღლება 
განაპირობებს კომპანიის პროფესიულ მიზანს, რაც მდგომა- 
რეობს ახალი სასუქების შემუშავებაში, რომლებიც უზრუნ- 
გელყოფენ მოსავლიანობის ზრდას. კვლევები, რაც აუცილე- 
ბელია ახალი პროდუქტის შემუშავებისათვის საკმაოდ ძვი- 

რია. ამიტომ კვლევების ინვესტირება მოითხოვს კომპანიის 
შემდეგი ახალი მიზნის დასახვას, რაც მოგების ზრდაში გა- 
მოიხატება. თავის მხრივ მოგების გაზრდა შესაძლებელია 
გაყიდვების მოცულობის ზრდით ან ხარჯების შემცირებით. 
გაყიდვების მოცულობის გაზრდის აუცილებლობა კი ახალ 
მიზანთან მიიყვანს კომპანიას, როგორიცაა, ბაზარზე კომპა- 
ნიის წილის გაზრდა და ახალი ბაზრების ათვისება. 

დაგეგმვის პროცესში მნიშვნელოვანი ასპექტია სტრა- 

ტეგიული აუდიტი, რომელიც შედგება: შიდა და გარე აუდი- 
ტისაგან. სტრატეგიული აუდიტი გულისხმობს კომპანიისათ- 
ვის მნიშვნელოვან ინფორმაციას, მონაცემებს, რომლებიც 
აუცილებელია სტრატეგიების შემუშავებისას. გარე აუდიტი 
გულისხმობს მარკეტინგული მაკროგარემოს კვლევას და 

მათ განხილვას კომპანიის მიზნებთან მიმართებით. კომპანია 

CსI0 0I5ი98V-ის შეცდომა იყო მაკროგარემოს მიმართ უყუ- 
რადღებობა. საფრანგეთში შრომით რესურსებზე უფრო მა- 

ღალმა ხარჯებმა პარკი საფრანგეთში გახადა ბევრად უფრო 
ძვირი, ვიდრე ამერიკაში. გარდა ამისა, ევროპაში უფრო მა– 
ღალმა სატრანსპორტო ხარჯებმა გაზარდა პარკამდე მის- 

ვლის ღირებულება, ხოლო იქ არსებული კლიმატი არ იძლე- 
ოდა მისი მთელი წლის განმავლობაში გამოყენების საშუა- 

ლებას. შიდა აუდიტი სწავლობს კომპანიის საქმიანობის ყვე- 
ლა სახეს, ყველა ძირითად და დამხმარე ოპერაციას: წარმოე- 
ბა, გაყიდვა, მარკეტინგი, ტექნოლოგიების განვითარება და 

სხვა. ისინი იმყოფებიან ტრადიციული მარკეტინგული საქ- 

მიანობის ფარგლებს გარეთ, მაგრამ მარკეტინგული სტრა- 

ტეგიის შემუშავება დამოკიდებულია მათზე. მაგალითად, 
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კომპანია 808ი6M0ჩ-ის საერთაშორისო წარმატება განაპირო- 
ბა წარმოების ორგანიზაციის ისეთმა გამართულმა სისტე- 
მამ, რომელიც მიმწოდებლებთან ახლო ურთიერთობების 
დამყარებაზე იყო მიმართული. აღნიშნულმა კომპანიამ მა- 
სობრივი ტანსაცმლის ტრადიციული მწარმოებლებისაგან 
განსხვავებით, სტილისა და ფერის სწრაფი ცვლა შეძლო. მა- 
შინ როდესაც ტრადიციული მწარმოებლები სეზონამდე ერ- 
თი წლით ადრე უკვეთავდნენ განსაზღვრული ფერისა და 
ფაქტურის ქსოვილებს. სტრატეგიული აუდიტის თვალსაზ- 
რისით მნიშვნელოვანია ფირმათა ორი საფინანსო დოკუმენ- 
ტი, კერძოდ, ანგარიში სამეურნეო საქმიანობის შედეგების 

შესახებ და ბალანსი. პირველ დოკუმენტში აისახება გაყიდ- 
ვები, ხარჯები საქონლის წარმოებასა და რეალიზაციაზე. 

ხოლო მეორეში – კომპანიის აქტივები და პასივები, საკუთა- 
რი კაპიტალი. აუდიტის ჩატარების შემდეგ გროვდება დიდი 
მოცულობის ინფორმაცია, რომელიც სხვადასხვა მნიშვნე- 
ლობისა და საიმედობის მქონეა. ამიტომ აუცილებელია ინ- 
ფორმაციის ე.წ. ფილტრაცია, გაწმენდა და ყველაზე უფრო 

მნიშვნელოვანი მონაცემებისა და შედეგების გამოყოფა. რა– 

თა ფირმის მარკეტინგულმა სამსახურმა ყურადღება გაამახ- 
ვილოს ყველაზე უმნიშვნელოვანეს პუნქტებზე. 

ზემოთ აღნიშნული საკითხების და ამოცანების შესრუ– 
ლება დაკისრებული აქვს სვოტ ანალიზს. იგი გულისხმობს 
ორგანიზაციის ძლიერი და სუსტი მხარეების, შესაძლებლო– 

ბებისა და საშიშროებების (საფრთხეების) დადგენას (სვოტ 

(5V/0I) – §ხციძი, V/68Mი65505, 0000I1სIVIVI08, 1იI6815). ამ გან–- 
ყოფილების შედგენისას მარკეტინგის მენეჯერმა უნდა გან- 
საზღვროს, წინასწარ გამოიცნოს მოვლენები, რომლებიც 

წარმოქმნიან ძირითად საშიშროებებს და შესაძლებლობებს, 
რასაც ადგილი ექნება მომავალში და გავლენას მოახდენს 
კომპანიის მარკეტინგულ ღონისძიებებზე. მარკეტინგის მე– 
ნეჯერმა უნდა ჩამოთვალოს ყველა შესაძლებლობა და სა– 
შიშროება, რომლის წარმოდგენაც მას შეუძლია. მაგალითად, 
რომელი დემოგრაფიული ტენდენციები იძლევა მოცემული 
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კომპანიისათვის შესაძლებლობასა და საშიშროებას; კომპა- 
ნიაზე როგორ გავლენას მოახდენს შემოსავლების ცვლილე- 
ბა; როგორია ბუნებრივი რესურსებისა და ენერგიის ხელმი- 
საწვდომობის პროგნოზები: როგორი ტექნოლოგიური 
ცვლილებებია მოსალოდნელი და როგორი მდგომარეობა 
აქვს კომპანიას სამეცნიერო-ტექნიკურ სფეროში; პოლიტი- 
კურმა ცვლილებამ, მაგალითად მოქმედმა კანონებმა რა ზე- 
მოქმედება შეიძლება მოახდინონ კომპანიის მარკეტინგულ 

სტრატეგიაზე; როგორ იცვლება ბაზრის ზომები; რომელია 
ბაზრის ძირითადი სეგმენტები; როგორ შეფასებებს აძლევენ 
მომხმარებლები კომპანიის საქონლის ხარისხს, მომსახურე- 
ბის დონეს, ფასებს და როგორ იღებენ მომხმარებლები გა- 
დაწყვეტილებას ყიდვის შესახებ; ვინ არიან მოცემული კომ- 
პანიის ძირითადი კონკურენტები და როგორია მათი ძლიერი 

და სუსტი მხარეები; რამდენად ეფექტიანად მუშაობენ გასა- 
ღების ძირითადი არხები, რომელთაც იყენებს კომპანია; რა 
ტენდენციები მოახდენენ გავლენას მიმწოდებლებზე; როგო- 

რია მთავარი რესურსების ხელმისაწვდომობის პერსპექტი- 
ვები; რომელი საკონტაქტო აუდიტორიები იწვევენ პრობლე- 
მებს ან პირიქით, იძლევიან შესაძლებლობებს და ა. შ. თუმცა 
ყველა საშიშროება არ მოითხოვს ყურადღების გამახვილე- 
ბას ფირმის მხრიდან, ამიტომ აუცილებელია დადგინდეს ამა 
თუ იმ ცვლილების პოტენციური საშიშროება და აქცენტის 
გაკეთება ყველაზე მნიშვნელოვან საშიშროებებზე. ისიც ალ- 
სანიშნავია, რომ გარემოში განვითარებული ერთი და იგივე 
ტენდენცია ზოგიერთი კომპანიისათვის შეიძლება იყოს სა- 
შიშროება, ხოლო სხვებისათვის შესაძლებლობა. 

შესაძლებლობები წარმოიქმნება მაშინ, როდესაც გა- 
რემოში მიმდინარე „ცვლილებები ხელსაყრელია ორგანიზა- 

ციისათვის, შესაბამისობაშია მის ძლიერ მხარეებთან, რე- 

სურსებთან და მიზნებთან. შესაძლებლობები ეხმარება ორ- 
განიზაციას თავისი ძლიერი მხარეების გამოყენებაში. მაგ- 
რამ შიდა სუსტი მხარეები და შეზღუდვები არ აძლევენ ორ- 
განიზაციას საშუალებას ისარგებლონ არსებულ შესაძლებ- 
ლობათა უპირატესობებით. მარკეტინგის მენეჯერმა უნდა 
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შეაფასოს თითოეული შესაძლებლობა მისი პოტენციური 
მიმზიდველობის თვალსაზრისით ანუ გამოარკვიოს გამარ- 
თლებულია თუ არა რისკის გაწევა მოსალოდნელი მოგების 
გათვალისწინებით. სვოტ ანალიზში ძლიერი და სუსტი მხა– 
რეების განსაზღვრა გულისხმობს კომპანიის იმ თავისებუ- 
რებათა გამოყოფას, რომლებიც მიეკუთვნებიან წარმატების 
საკვანძო ფაქტორებს. ამ მხრივ არ არის რეკომენდებული 
მრავალრიცხოვანი ფაქტორების განსაზღვრა, რათა არ მო- 
ვადუნოთ ყურადღება ყველაზე უფრო მნიშვნელოვანი ფაქ- 
ტორებისაგან. კომპანიის ძლიერი მხარეები წარმოდგენილია 
მისი საკვანძო კომპეტენციებით, ანუ იმით, თუ რას აკეთებს 
მოცემული ორგანიზაცია ყველაზე კარგად. საკვანძო კომპე– 
ტენციები ესაა ფირმის ის უნარები, რომელთაც აფასებენ 
მომხმარებლები, ხოლო კონკურენტებისათვის მათი გადმო– 
ღება დიდ სირთულეს წარმოადგენს. 

ძლიერი და სუსტი მხარეები შეფარდებითი ცნებებია, 

მათი განსაზღვრა შესაძლებელია კონკურენტებთან შედარე- 
ბის საფუძველზე და დამყარებულია არა ზოგად წარმოდგე- 
ნებზე, არამედ რეალურ ფაქტებზე. მაგალითად, კომპანიე- 

ბისათვის ძლიერ მხარედ შეიძლება დავასახელოთ მოწინავე 
ტექნოლოგიების გამოყენება, ბაზარზე ლიდერული პოზი- 
ცია, დიდი საბაზრო წილის ფლობა, ფირმის სამარკო სახელ- 
წოდებათა პოპულარობა და სხვა. 

პროფესორი დერეკ აბელი დროის განსაზღვრული პერი- 

ოდების განსამარტავად, რომლის განმავლობაშიც ბაზრის 
საკვანძო მოთხოვნები და ფირმის კონკრეტული უპირატესო- 

ბანი ყველაზე უკეთესად შეესაბამებიან ერთმანეთს, შემოგ- 

ვთავაზა სპეციალური ტერმინი – სტრატეგიული ფანჯარა.' 
სტრატეგიული ფანჯარა ეხმარება დაგეგმვის სპეციალის- 
ტებს დაინახონ კომპანიის სიმძლავრეებთან პოტენციური შე- 
საძლებლობბბის შეხამების უკეთესი ხერხი. ამისთვის კი აუ- 

  

' Iს/C6 6VII, ,133ი LVთს, C0806M6MIMLI# M20XCIM, 10100, M. 2005, 

გვ.66 
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ცილებელია გარემოს მიმდინარე და საგეგმო პირობების ანა- 
ლიზი, კომპანიის სიმძლავრეების ანალიზი. შემდეგ კი იმის 
დადგენა, თუ ფირმას როდის და როგორ შეუძლია რეალურად 
შეუხამოს გარემოს პირობები თავის სიმძლავრეებს და მიმარ- 
თოს ერთ ან რამდენიმე მარკეტინგულ სტრატეგიას. 

სტრატეგიული დაგეგმვის პროცესში ერთ-ერთი საყუ- 
რადლებო ეტაპი ბიზნეს-პორტფელის შედგენაა, რაც იწყება 
ბიზნეს-პორტფელის ანალიზით. ბიზნეს-პორტფელი კომპა- 
ნიის საქმიანობისა და საქონლის სახეებს აერთიანებს, ანა- 
ლიზი გულისხმობს საქმიანობის მთავარი მიმართულებების 
გამოვლენას, რომლებიც კომპანიის მისიას განსაზღვრავენ. 
მათ უწოდებენ ბიზნესის სტრატეგიულ ელემენტებს (ერთე- 
ულებს). სტრატეგიული ბიზნეს-ერთეული ბიზნესის საკვან- 
ძო ერთეულია, რომელიც შექმნილია დივერსიფიცირებულ 

ფირმებში. იგი არის კომპანიის საქმიანობის მიმართულება, 
რომელსაც გააჩნია საკუთარი მისია და რომლის განვითარე- 
ბა შეიძლება დავგეგმოთ სხვა მიმართულებებისაგან დამოუ- 
კიდებლად. ბიზნესის სტრატეგიული ელემენტი შეიძლება 
იყოს კომპანიის ქვედანაყოფი, სასაქონლო ჯგუფი, ცალკეუ- 
ლი საქონელი ან სავაჭრო მარკა. თითოეულ სტრატეგიულ 
ბიზნეს-ერთეულს გააჩნია თავისი მენეჯერები, რესურსები, 
მიზნები და კონკურენტები. ბიზნეს-პორტფელის ანალიზი- 
სას შეფასდება ბიზნესის სხვადასხვა სტრატეგიული ელე- 
მენტის მიმზიდველობა და მიიღება გადაწყვეტილება თითო- 

ეული მათგანის მხარდაჭერის და ინვესტირების თაობაზე, 

კერძოდ, საქმიანობის რომელ მიმართულებებზე იქნება მეტი 
ან ნაკლები ინვესტიციები მიმართული, ან საერთოდ შეწყდე- 

ბა დაფინანსება. 
კომპანიები ბიზნეს-პორტფელის დაგეგმვის სხვადას- 

ხვა მეთოდებს იყენებენ. მათ შორის ფართოდაა გავრცელე- 

ბული ბოსტონის საკონსულტაციო ჯგუფის მატრიცა. მარ- 
თვის სფეროში ერთ-ერთი წამყვანი საკონსულტაციო ფირ- 
მის – 805(0ი C0ი5სIIი9 CI0სდი (8CC)-ის მეთოდის მიხედვით 
კომპანია თავისი ბიზნესის სტრატეგიულ ელემენტებს ყოფს 
ბაზრის ზრდა / წილის მატრიცის თანახმად. 
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მადალი 8არსკვოლავები კითხვის ნიქნები 

ბაზრის 

'"ხრდის 

ტემპი 

მეწყელი კროხები ძაღლები 

დაბალი 

ჯიდი პატარა 

შეფარდებითი წილი ბა'სარ“სე 

ნახ. 4. 3. ბაზრის ზრდა / წილის მატრიცა 

ვერტიკალური ღერძი აღნიშნავს ბაზრის ზრდის ტემ- 
პებს და განსაზღვრავს ბაზრის მიმზიდველობის ზომას. ჰო- 
რიზონტალური ღერძი აღნიშნავს ფირმის შეფარდებით 
წილს ბაზარზე, რითაც გამოხატავს იმას, თუ რამდენად მყა- 
რი მდგომარეობა აქვს კომპანიას ბაზარზე. ბაზრის ზრდა- 
წილის სექტორებად მატრიცის გაყოფისას შეიძლება განი–- 
საზღვროს ბიზნესის სტრატეგიული ელემენტის ოთხი ტიპი: 
გარსკვლავი, მეწველი ძროხა, კითხვის ნიშანი და ძაღლი. 

„ვარსკვლავებს" უწოდებენ სწრაფად განვითარებადი 
ბიზნესის სტრატეგიულ ერთეულებს, რომელთაც დიდი სა- 

ბაზრო წილი აქვთ. ბიზნესის ეს სახეები წარმოადგენენ სა- 
ბაზრო ლიდერებს ზრდის მაღალი ტემპით. მართალია მათ 
მოაქვთ საკმაოდ დიდი შემოსავლები, მაგრამ სამომავლო 
ზრდის უზრუნველსაყოფად მათ ესაჭიროებათ კარგი დაფი– 
ნანსება. მაგალითად, MII0§0ML VVIიძლ0V5 –ის ოპერაციულ 
სისტემას თავისი წამყვანი პოზიციების შესანარჩუნებლად 

მუდმივად ჭირდება ხარჯები კვლევებსა და შემუშავებებზე, 
ხოლო მათი ანაზღაურება ხდება პერსონალური კომპიუტე- 
რების გლობალურ ბაზარზე კომპანიის წამყვანი პოზიციის 
მხარდაჭერით. 
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„ვარსკვლავების“ ზრდა დროთა განმავლობაში შენელ- 
დება და ისინი ე.წ. „მეწველ ძროხებად“ გადაიქცევიან. მათ 

ქვეშ იგულისხმება საქმიანობის ისეთი მიმართულება ან სა- 
ქონელი, რომელსაც ახასიათებს ზრდის დაბალი ტემპები და 
დიდი საბაზრო წილი. ესენია მყარი და წარმატებული ბიზნე- 
სის სტრატეგიული ელემენტები, რომელთაც მოაქვთ მაღა- 
ლი შემოსავალი, რითაც შესაძლებელია არა მარტო გაწეული 
ხარჯების ანაზღაურება, არამედ ბიზნესის სხვა სტრატეგიუ- 
ლი ელემენტების ინვესტირება. ამიტომ მარკეტოლოგებს 
სურთ შეინარჩუნონ მათი სტატუსი რაც შეიძლება დიდხანს. 

“კითხვის ნიშნები" ( ანუ “მუქი ცხენები”) ბიზნესის ისე- 
თი სტრატეგიული ელემენტებია, რომელთაც სწრაფად გან- 
ვითარებად ბაზრებზე მცირე წილი გააჩნიათ. თავიანთი სა- 
ბაზრო წილის მხარდასაჭერად ან ზრდისთვის ისინი მოით- 
ხოვენ ინვესტირებას. მათი შეფასების საფუძველზე ხდება 
გადაწყვეტილების მიღება იმის თაობაზე, თუ რომელი “კით- 
ხვის ნიშანი" შეიძლება გადაიზარდოს “ვარსკვლავად” და 
რომლის ლიკვიდაცია უნდა მოხდეს ეტაპობრივად. 

საქმიანობის მიმართულებებს და საქონელს, რომელ- 
თათვისაც დამახასიათებელია ბაზრის ზრდის დაბალი ტემპი 
და მცირე საბაზრო წილი, უწოდებენ “ძაღლებს”, მათი შემო- 
სავალი არ არის დიდი და საკმარისია მხოლოდ თავისი საქმი- 

ანობის მხარდასაჭერად. ამიტომ ამ კატეგორიის სტრატეგი- 
ულ ბიზნეს-ერთეულებს არ გააჩნიათ სამომავლო პერსპექ- 

ტივა. ხოლო მარკეტოლოგებმა რაც შეიძლება სწრაფად უნ- 

და თქვან უარი ბიზნესის ამ სახეებზე. 
მოცემული მატრიცის მიხედვით, თითოეულ ბიზნესის 

სტრატეგიულ ელემენტს თავისი სასიცოცხლო ციკლი აქვს. 
ბევრი მათგანი თავის საქმიანობას იწყებს როგორც “კით- 
ხვის ნიშანი” და მისთვის კეთილსასურველი პირობების შემ- 

თხვევაში გადადის “ვარსკვლავის” კატეგორიაში. შემდგომ- 
ში, როდესაც ბაზრის ზრდის ტემპები შენელდება იგი “მეწ- 

ველ ძროხად” გადაიქცევა. ხოლო თავისი სასიცოცხლო ციკ- 
ლის დასასრულს ქრება ან “ძაღლის” კატეგორიაში გადადის. 
ამრიგად, დროთა განმავლობაში ბიზნესის სტრატეგიული 
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ელემენტები იცვლიან თავიანთ მდგომარეობას ბაზრის 
ზრდა / წილის მატრიცაზე. ამიტომ კომპანია მუდმივად უნ- 
და აფასებდეს თავის მდგომარეობას, თავის ახალ საქონელს 
და საქმიანობის სახეებს, რათა დროულად მიიღოს სწორი გა- 
დაწყვეტილება მომავალში თითოეული ელემენტის როლის 
განსაზღვრასთან დაკავშირებით. კომპანიას შეუძლია გაუ- 
ზარდოს ფინანსური მხარდაჭერა ბიზნესის რომელიმე ელე- 
მენტს, რათა მოიპოვოს მისთვის საბაზრო წილი. ან მას შე- 
უძლია განახორციელოს იმდენი ინვესტიცია, რამდენიც სა- 
ჭიროა ბიზნესის სტრატეგიული ელემენტის საბაზრო წილის 
შესანარჩუნებლად. კომპანიას შეუძლია ბიზნესის სტრატე- 
გიული ელემენტიდან ამოქაჩოს ფულადი რესურსები დროის 
განსაზღვრული პერიოდის განმავლობაში ან ბიზნესის 
სტრატეგიული ელემენტიდან ამოიღოს კაპიტალდაბანდებე- 

ბი მისი გაყიდვით, მიმართოს ეტაპობრივ ლიკვიდაციას, ხო- 
ლო რესურსები გამოიყენოს სხვა ბიზნესის ელემენტებში. 

ბიზნეს-პორტფელის დაგეგმვის მეთოდებს შორის 

ერთ-ერთი საუკეთესოა კომპანია C0ი6M8მ! CI0CLIC (CC) –ის 
მიერ შემოთავაზებული მატრიცა. მას უწოდებენ ბიზნესის 
სტრატეგიული დაგეგმვის მატრიცას. დაგეგმვის სპეცია- 

ლისტები ასეთი მატრიცით სარგებლობენ კომპანიის და 
დარგის მარკეტინგული გარემოს საკვანძო კომპეტენციების 

ანალიზისათვის. მისი გამოყენება ეხმარება მათ ყველაზე 
რენტაბელურ სფეროებში მიმართონ ინვესტიციები. მოცე- 

მული მეთოდის გამოყენებისას ვერტიკალური ღერძი აღნიშ- 
ნავს დარგის მიმზიდველობას, რაც კომპლექსურ მაჩვენე- 
ბელს წარმოადგენს. ამიტომ მისი განსაზღვრისას გაითვა- 
ლისწინება მთელი რიგი ფაქტორები, როგორიცაა: ბაზრის 
ზრდის ტემპები, ბაზრის ზომა, დარგში მომგებიანობის კოე- 

ფიციენტი, კონკურენციის ხარისხი, მოთხოვნის სეზონურო- 

ბა და ციკლურობა, დარგში ხარჯების სტრუქტურა. ამ ფაქ- 

ტორთა რაოდენობრივი შეფასებების საფუძველზე განისაზ- 
ღვრება დარგის მიმზიდველობის ინდექსი. დარგის მიმზიდ- 
ველობა შეიძლება შეფასებულ იქნას როგორც მაღალი, სა- 
შუალო ან დაბალი. კომპანიებისათვის ყოველთვის საინტე- 
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რესოა გამოავლინონ მაღალი მიმზიდველობის დარგები. მა- 

გალითად, ფირმა “ჩწXIII0 M0IVIV§"“-ის შვილობილმა კომპანია 

“.მL-მა გამოავლინა მაღალი მიმზიდველობის დარგები: 

კვების ნატურალური პროდუქტები, გაყინული პროდუქტე- 
ბის განსაზღვრული ასორტიმენტი, დიეტური პროდუქტები 
და სხვა. მან ნაკლებადმიმზიდველი დარგებიდან ამოიღო კა- 
პიტალდაბანდებები და თავისი ინვესტიციები მიმართა მა- 
ღალი მიმზიდველობის დარგებში. 

  

  

    

      

მაღალი 

დარგის საშუალო ( “ 1 

მიმზიდველობა ._ - საია 

' | 1 
დაბალი წ : 

" 

  

  

მაღალი საშუალო დაბალი 
ბიზნესის მდგომარეობის სიმყარე 

ნახ. 4. 4. ბიზნესის სტრატეგიული დაგეგმვის მატრიცა 

მატრიცაზე ჰორიზონტალური ღერძი წარმოადგენს 
მოცემულ დარგში კომპანიის მდგომარეობის სიმყარეს. კომ- 

პანიის საქმიანობის საუკეთესო მიმართულებები დაკავში- 
რებულია მაღალი მიმზიდველობის მქონე დარგებთან, რომ- 

ლებშიც კომპანიას მყარი პოზიციები აქვს. კომპანიის ბიზნე- 

სის სიმყარის შეფასებისათვის აღნიშნულ მეთოდში გამოი- 
ყენება სპეციალური ინდექსი, რომელიც ასახავს ისეთ ფაქ- 
ტორებს, როგორიცაა: ბაზარზე კომპანიის შეფარდებითი წი- 

ლი, ფასის კონკურენტუნარიანობა, საქონლის ხარისხი, ბაზ- 

რის მყიდველთა ცოდნა, ადგილმდებარეობის უპირატესობა, 
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გასზღების ეფექტიანი სისტემა. ამ ფაქტორების შეფასების 
საფუძველზე განისაზღვრება ბიზნესის სიმყარე, რომელიც 
შეიძლება შეფასდეს როგორც მაღალი, საშუალო ან დაბალი. 

თუ კომპანიის ბიზნესის სტრატეგიული ელემენტები 
შეესაბამებიან ზედა მარცხენა ნაწილში განლაგებულ უჯ- 
რებს ეს იმაზე მეტყველებს, რომ ისინი ბიზნესის მყარი 

სტრატეგიული ელემენტებია და კომპანიამ აქ უნდა გაზარ- 
დოს კაპიტალდაბანდებები და გააფართოვოს წარმოება. დი- 

აგონალზე განლაგებულ უჯრებს შეესაბამება საშუალო სა- 
ერთო მიმზიდველობის დონის ბიზნესის 

სტრატეგიული ელემენტები. ქვედა მარჯვენა ნაწილში 
განლაგებული უჯრები კი დაბალი საერთო მიმზიდველობის 
ბიზნესის სტრატეგიულ ელემენტებს შეესაბამება. ასეთ შემ- 
თხვევაში კომპანიებმა სერიოზული გადაწყვეტილება უნდა 
მიიღონ თავიანთი ტაქტიკის შესახებ. კერძოდ, რომელი ელე– 
მენტების მხარდაჭერას ან გაფართოებას მიმართონ და რო- 
მელი ელემენტების დაფინანსება შეამცირონ ან საერთოდ 

შეწყვიტონ. 

სტრატეგიული დაგეგმვის მატრიცულ მეთოდებს აქვთ 
გარკვეული შეზღუდვები და ნაკლოვანებანი. მათი გამოყენე- 
ბა მოითხოვს დიდ ძალისხმევას, დროს და რესურსებს. ხში– 
რად რთულია ბიზნესის სტრატეგიული ელემენტების საბაზ– 

რო წილის შეფასება და ზრდის ტემპების განსაზღვრა. ამ მე- 
თოდების კრიტიკისას აღნიშნავენ, რომ ისინი ყურადღებას 
ამახვილებენ ძირითადად მიმდინარე მიმართულებათა ანა– 
ლიზზე და ნაკლებად ეხმარებიან კომპანიას მომავალი საქმი- 
ანობის დაგეგმვაში. დაგეგმვის ფორმალური მეთოდები მო- 

მართავენ კომპანიებს, რათა განვითარდნენ ბაზრის თავიან- 
თი წილის გაზრდის ხარჯზე ან უფრო მიმზიდველი ახალი 
ბაზრების ათვისების ხარჯზე. ამით კი ბევრი კომპანია მათ–- 

თვის არადამახასიათებელი ბიზნესის ახალი და სწრაფადგან- 
ვითარებადი მიმართულებებისაკენ მიიზიდება, რომელთა 
მართვაც მათ არ იციან და შედეგი სავალალო იქნება. 

ელექტრონული ცხრილების დახმარებით ანალიზი წარ– 
მოდგენილია ცხრილის სახით, რომლის დახმარებით ციფ- 
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რობრივი ინფორმაცია წარმოდგენილია სტანდარტიზებული 
და გასაგები ფორმატით. ეს ეხმარება დაგეგმვის სპეცია- 
ლისტებს მიიღონ პასუხები ასეთი ტიპის კითხვებზე: „ რა იქ- 
ნება, თუ“. მაგალითად, პოპულარული ელექტრონული 

ცხრილები MICI050ჩ CXC60I, – ეს საბუღალტრო საანგარიშო 
ცხრილების კომპიუტერიზებული ეკვივალენტია. 

ელექტრონული ცხრილების დახმარებით ანალიზი ეხ- 
მარება დაგეგმვის სპეციალისტებს მოახდინონ მარკეტინგუ- 
ლი შედეგების პროგნოზირება კონკრეტული გარემოებების 
გათვალისწინებით. მაგალითად, ელექტრონული ცხრილი შე- 
იძლება გვაჩვენებდეს შედეგებს ახალ პროდუქტზე ფასწარ- 

მოქმნის სხვადასხვა ვარიანტების გამოყენებისას. 

ცხრილი #1, როგორ მუშაობს ანალიზი ელექტრონული 

ცხრილების საფუძველზე 
  

"ფიქსირებული ხარჯები 
ცვალებადი გასაყიდი არანამგე- 

წარმოება, მარკეტინგი კვლევები და სულ, ხარჯები ფასი ბიანობის 

  

  

      
დოლ. დოლ. შემუშავებები,„ დოლ. ერთეულზე, დოლ. წერტილი, 

დოლ. დოლ. ერთეული 

100000 120000 90000 310000 5 10 62 000 

100000– 230000 90000 420000 5 10 84 000 

100000 120000 90000 310000 4 9 62 000 
  

ამ მაგალითში თავიდან განიხილება ვარიანტი, რომლის 
დროსაც პროდუქტი იყიდება 10 დოლარად ერთეული და შე- 
იძლება იყოს წარმოებული 5 დოლარის ცვალებადი ხარჯე- 
ბისას. საერთო ფიქსირებული ხარჯები შეადგენენ 310 000 
დოლარს, მათგან 100 000 დოლარი მოდის საწარმოო ხასია- 
თის ზედნადებ ხარჯებზე, როგორიცაა: ხელფასი, მთავარი 
ოფისის ხარჯები, საარენდო გადასახადი, კომუნალური ხარ- 

ჯები და კრედიტების პროცენტი; 120 000 დოლარი – მოდის 

მარკეტინგულ ხარჯებზე და 90 000 დოლარი – ესაა ხარჯები 
კვლევებსა და შემუშავებებზე, რომლებიც დაკავშირებულია 
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მოცემულ პროდუქტთან. ელექტრონული ცხრილებისიდა სა- 
ბაზო მოდელის დახმარებით პირველ სტრიქონში წარმოდგე- 

ნილი გამოთვლები გვიჩვენებს – იმისათვის, რომ ამ საქონ- 

ლით გავიდეს არაწამგებიანობის დონეზე, საჭირო გახდება 
62 000 ერთეულის გაყიდვა. ისმის კითხვა – რა შეიცვლება, 
თუ მარკეტინგული ჯგუფის რომელიმე წევრი დაარწმუნებს 
დანარჩენებს, რომ მარკეტინგული ხარჯები უნდა გაიზარ- 
დოს 230 000 დოლარამდე? ცხრილის მე-2 სტრიქონში წინა 
მარკეტინგული ხარჯები ( 120 000 დოლარი) იცვლება 230 
000 დოლარზე, რის შედეგადაც ჩნდება არაწამგებიანობის 

ახალი წერტილი – 84 000 გაყიდული ერთეული. ამგვარად, 
როგორც კი ციფრი ერთ ან რამოდენიმე უჯრედში შეიცვლე- 

ბა, პროგრამული უზრუნველყოფა ავტომატურად ახდენს 
ყველა იმ ციფრების ხელახალ გადათვლას, რომლებსაც მი– 
თითებული (კვლილება ეხება. 

მე-3 სტრიქონში ნაჩვენებია ცვლადი ხარჯების 4 დო- 

ლარამდე შემცირების გავლენა ( შესაძლებელია, როგორც 

უფრო იაფ მასალებზე გადასვლის შედეგი ) გასაყიდი ფასის 
1 დოლარით შემცირებასთან ერთად. არაწამგებიანობის ახა- 

ლი წერტილი ხდება 62 000 ერთეულის რეალიზაცია. წარ- 

მოდგენილი ცხრილი გვიჩვენებს კომპიუტერული ელექტრო- 
ნული ცხრილების პროგრამით სარგებლობის სიმარტივეს 

შესაძლო ალტერნატიული გადაწყვეტილებების რეალიიზა- 
ციის დროს შედეგების განსაზლვრისათვის. რთული ელექ- 
ტრონული ცხრილები შეიძლება მოიცავდეს მონაცემებისა 

და ფორმულების 50-ზე მეტ სვეტს, რაც არ ანელებს გამოან- 
გარიშებების სისწრაფეს, და ამიტომ მენეჯერს შეუძლია მიი– 

ღოს ახალი შედეგები ცვლადების შეცვლისთანავე. 

სტრატეგიული დაგეგმვის მომდევნო ეტაპზე აუცილე- 
ბელია კომპანიის ზრდის ოპტიმალური სტრატეგიის შემუშა– 
ვება. თითოეული ფირმა ითვალისწინებს თავისი საქმიანო- 
ბის პროფილს, მიზნებს, შესაძლებლობებს, რესურსებს და 
შეიმუშავებს საკუთარ სტრატეგიას. კომპანიების ზრდის შე– 
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საძლებლობები შემდეგ მიმართულებებს შეიცავს: ინტენსი- 
ური, ინტეგრაციული და დივერსიფიკაციული ზრდა. 

ფირმის განვითარების შესაძლებლობათა გამოვლენას 
თავად მისი საწარმოების შიგნით ინტენსიურ ზრდას უწოდე- 
ბენ. ეს გამართლებულია იმ შემთხვევაში, როდესაც ბოლომ- 
დე არ არის ამოწურული მათი შესაძლებლობები არსებული 
საქონლისა და ბაზრის პირობებში. ინტენსიური ზრდის 
სტრატეგია ასახვას პოულობს ბაზარზე მტკიცედ დამკვიდ- 
რების, ბაზრის საზლვრების გაფართოების ან საქონლის 
სრულყოფის სტრატეგიაში. 

ინტეგრაციული ზრდის შემთხვევაში ვლინდება ფირ- 
მის ინტეგრაციის შესაძლებლობანი ბაზრის სხვა სუბიექ- 
ტებთან. ასე, მაგალითად, საქონელგამტარ არხებთან, კონ- 
კურენტებთან, მიმწოდებლებთან. განასხვავებენ ინტეგრა- 

ციის სამ ფორმას: რეგრესული, პროგრესული და ჰორიზონ- 
ტალური. რეგრესული ინტეგრაციის პირობებში ფირმა ცდი- 
ლობს ინტეგრირებას მიმწოდებლებთან; პროგრესული გუ- 

ლისხმობს ფირმის მცდელობას თავის კონტროლს და გავ- 
ლენას დაუქვემდებაროს საქონელგამტარი არხები; ჰორი- 
ზონტალური ინტეგრაცია კი ხორციელდება კონკურენტებ- 

თან შეთანხმების გზით. 
დივერსიფიკაციული ზრდა გამართლებულია იმ შემ- 

თხვევაში, როდესაც მოცემული დარგი ფირმისათვის კარ- 
გავს პერსპექტიულობას და იგი ცდილობს მის გარეთ ეძებოს 

თავისი ზრდა-განვითარების შესაძლებლობანი, რისთვისაც 
განსაზღვრავს იმ სფეროს, სადაც შეძლებს თავისი უნარის 
გამოვლენას, გამოცდილების გამოყენებას და წარმატების 

მოპოვებასა განასხვავებენ კონცენტრულ, ჰორიზონტა- 
ლურ და კონგლომერატულ დივერსიფიკაციას. კონცენტრუ- 

ლი დივერსიფიკაციის სტრატეგია ითვალისწინებს კომპანი- 

ის მიერ საქონლის ასორტიმენტის გაფართოებას ისეთი ახა- 
ლი საქონლის ათვისებით, რომლის წარმოების ტექნოლოგია 
არსებულის იდენტურია. ჰორიზონტალური დივერსიფიკა- 
ციის სტრატეგია გულისხმობს ისეთი ახალი საქონლის ათვი- 
სებას, რომელიც არსებულ მყიდველებს დააინტერესებს და 
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რომლის. წარმოების ტექნოლოგია სრულიად განსხვავებუ- 
ლია არსებული საქონლის წარმოების ტექნოლოგიისაგან. 
კონგლომერატული დივერსიფიკაციის სტრატეგია ეს არის 
ასორტიმენტის გაფართოება ისეთი საქონლით, რომელსაც 
კომპანიის არსებულ ტექნოლოგიასთან, მის საქონელთან ან 
ბაზრებთან არავითარი კავშირი არ აქვს. 

სტრატეგიული გეგმის შესრულება შეხვდება არაერთ 
გაუთვალისწინებელ დაბრკოლებას, ამიტომ აუცილებელია 
მარკეტინგული კონტროლი. იგი გულისხმობს მიღწეული შე- 
დეგების შეჯერებას, ანალიზს და გეგმის სათანადო კორექ- 
ტირებას. მისი გატარებისას ფირმა რწმუნდება თავისი მიზ- 
ნების მიღწევის შესაძლებლობაში. 

4. 3. მარკეტინგის სტრატეგიის ელემენტები 

ბაზარზე კომპანიის წარმატება დამოკიდებულია იმა- 
ზე, თუ რამდენად ეფექტიანი მარკეტინგის სტრატეგია აქვს 
შემუშავებული მას. მარკეტინგის სტრატეგიის საბაზო ელე- 
მენტებია: მიზნობრივი ბაზარი, მარკეტინგ-მიქსის კომპო- 

ნენტები – პროდუქტი, დისტრიბუცია, წინწაწევა, ფასი. მათ- 
მა კომბინაციამ უნდა უზრუნველყოს მიზნობრივი ბაზრის 
მოთხოვნილებათა დაკმაყოფილება. მარკეტინგის სტრატე- 
გიის შემუშავება გარემოს მახასიათებლების ( პოლიტიკურ- 

სამართლებრივი, კონკურენტული, სოციალურ-კულტურუ- 
ლი, ეკონომიკური, ტექნოლოგიური) საფუძველზე ხორცი- 

ელდება. გარემოს ცვლადებმა შეიძლება შეასრულონ მნიშ- 
ვნელოვანი როლი მარკეტინგული პროგრამების წარმატების 

საქმეში. ამიტომ მარკეტოლოგებმა უნდა გაითვალისწინონ 
მათი შესაძლო გავლენა. 

მარკეტოლოგები მუშაობას იწყებენ მიზნობრივი ბაზ- 
რის დახასიათებით. მაქსიმალურად ზუსტად განისაზღვრება 
მომხმარებელთა ჯგუფები, რომლებზეც ფირმა გეგმავს მი- 
მართოს მთელი თავისი ძალისხმევა და შესთავაზოს თავისი 
საქონელი. მარკეტოლოგებმა უნდა გაითვალისწინონ მიზ- 
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ნობრივი ბაზრის პერსპექტივებიც. მიზნობრივი ბაზრის შერ– 
ჩევის შემდეგ კომპანიის საქმიანობა უნდა წარიმართოს შერ- 
ჩეული სეგმენტის მოთხოვნილებათა დასაკმაყოფილებლად. 
ამისათვის აუცილებელია მარკეტინგული სტრატეგიების 
დამუშავება პროდუქტის, ფასწარმოქმნის, დისტრიბუციის 
და წინსვლისათვის. ამ სტრატეგიებით იქმნება ოთხი სტრა- 

ტეგიული ელემენტის ერთობლიობა – მარკეტინგ-მიქსი. 
მარკეტინგ-მიქსი უნდა იყოს ელემენტების მუდმივად ცვა- 
ლებადი კომბინაცია. 

პროდუქტის სტრატეგიით განისაზღვრება, თუ როგო- 
რი საქონელი უნდა შესთავაზონ მომხმარებელთა ჯგუფს, რა 
მომსახურება წარუდგინონ მათ, მიიღება გადაწყვეტილებანი 
შეფუთვის, დიზაინის, ბრენდების სახელების, პატენტების, 
გარანტიების, პროდუქტის სასიცოცხლო ციკლის, ბაზარზე 

პროდუქტის პოზიციონირების, ახალი პროდუქტების შემუ- 
შავების შესახებ მაგალითად, სასტუმროების ქსელმა 
VVVიძიმთო LILICI6I§ 8 M050I5-მა გაითვალისწინა, ბიზნესის 
საქმეებზე მოგზაური ქალების რიცხვის ზრდა (1970 წ. ბიზ- 
ნესის საქმეებზე მოგზაურთა მხოლოდ 1%-ს შაედგენდნენ 

ქალები, ეს რიცხვი დღეისათვის გაიზარდა 50%-მდე. ) და 
საქმიანი მოგზაური ქალების საკონსულტაციო საბჭოს ქალ- 
თა მოთხოვნები, რის საფუძველზეც მოახდინა თავისი წინა– 

დადებების მოდიფიცირება, გააფართოვა მომსახურებათა 
ნაკრები, რათა მაქსიმალურად დააკმაყოფილოს ის ქალბა- 
ტონები, რომლებიც ჩერდებიან სასტუმროებში. ამიტომ თა- 
ვისი პროდუქტის სტრატეგიაში დაამატა შემდეგი ელემენ– 
ტები: ახალი წვრილმანები, მაგალითად, სასტუმროს ნომ- 

რებში საკიდები ქვედაკაბებისათვის; გამაფრთხილებელი 
ზარი ნომერში საჭმლის მიტანამდე 5 წუთით ადრე, რათა 
ამაზე სტუმარს წინასწარ შეატყობინონ; სასტუმროს რეს- 
ტორნებში გრძელი მაგიდების მოწყობა მარტოხელა სტუმ- 
რებისათვის, რომელთაც ურჩევნიათ მიირთვან საჭმელი 

სხვებთან ერთად; სპორტული გარბენებისათვის პარტნიო- 

რები, გაცივებული წყალი ბოთლებით, ახალი ხილი და მოხე- 
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რის პირსახოცები. ამ სტრატეგიამ ხელი შეუწყო VMVიძიგო–ს 
მიეღწია თავისი კლიენტი ქალების დაკმაყოფილების უფრო 
მაღალი ხარისხისათვის. 

ზოგიერთი კომპანია შეიმუშავებს ისეთ სტრატეგიას, 
რომლითაც შეუძლია გახდეს პირველი ბაზარზე რაიმე პრო– 
დუქტის მიწოდებაში. მაგრამ ასეთი სტრატეგია შეიძლება 
სახიფათო აღმოჩნდეს, თუ კომპანია პროდუქტში ახალი 
ბაზრისათვის დიდი თანხის ინვესტირებას ახდენს, ამან შეიძ– 
ლება მიგვიყვანოს წარუმატებლობამდე. პირველობაზე გა– 
მიზნულმა სტრატეგიამ შეიძლება გაამართლოს, თუ მოხდე- 
ბა კომპანიის საქონლის დაკავშირება მომხმარებელთა ცნო- 

ბიერებაში რომელიმე პროდუქტის შესახებ ჩამოყალიბებულ 

წარმოდგენებთან. ამ სტრატეგიამ შეიძლება გაამართლოს 
ცნობილი ბრენდების შემთხვევაში. 

დისტრიბუციის სტრატეგიის შემუშავება ითვალისწი- 
ნებს ტრანსპორტირების, შენახვის, მარაგებზე კონტროლის, 
შეკვეთების დამუშავების და მარკეტინგული არხების შერჩე- 
ვის მეთოდების განსაზღვრას. დისტრიბუციის სტრატეგიამ 
უნდა უზრუნველყოს შეთავაზებული პროდუქტების მომხმა- 

რებლისთვის მიწოდება მისთვის სასურველ ადგილზე სათა- 
ნადო დროს. მარკეტინგული არხები შედგებიან იმ სუბიექ- 
ტებისაგან, რომლებიც ახორციელებენ საქონლის დაყვანას 
მწარმოებლიდან საბოლოო მომხმარებლამდე. დისტრიბუ- 
ცია კომპანიებს მათთვის ძალიან ხელსაყრელი კავშირურ- 
თიერთობების დამყარების საშუალებას აძლევს. იზრდება 
დისტრიბუციის ახალი არხების მნიშვნელობა ელექტრონუ- 
ლი კომერციის სახით, რომელსაც პოტენციურ მყიდველთა 

შეკვეთებზე სწრაფი რეაგირების უნარი აქვს. მაგალითად, 

MICI0950L და |I8M თავიანთ პროგრამებს ავრცელებენ უშუა- 
ლოდ ინტერნეტით. ელექტრონული დისტრიბუცია მკვეთ- 

რად ამცირებს ხარჯებს და მაშასადამე ფასებსაც პროდუქ- 
ტის შეფუთვასა და გაგზავნაზე ხარჯების ეკონომიით, ამცი- 
რებს შუამავლების რაოდენობას, 
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წინსვლის სტრატეგიის შემუშავებისას გათვალისწინე- 
ბულია კომუნიკაციური კავშირების დამყარება კომპანიასა 
და მის მომხმარებლებს შორის, რისთვისაც ორგანიზაციები 
მიმართავენ განსხვავებულ მეთოდებს, ერთობლივად იყენე- 
ბენ წინსვლის სხვადასხვა ელემენტებს. რაც ცნობილია ინ- 
ტეგრირებული კომუნიკაციების სახელწოდებით. ინტეგრი–- 
რებული კომუნიკაციებით შესაძლებელია მარკეტინგული 
სტიმულირების ელემენტთა კოორდინირება და კომუნიკაცი- 
ის უფრო მაღალი ეფექტიანობის მიღწევა. თავიანთ საქო- 

ნელზე ინფორმაციის გასავრცელებლად კომპანიები იყენე- 
ბენ თავიანთ გამყიდველებს, სარეკლამო მასალებს, ინფორ- 
მაციას ელექტრონული ფოსტით, კუპონებს, კატალოგებს და 
ა.შ. 

ფასწარმოქმნის სტრატეგიის შემუშავება გულისხმობს 
ფასების დაწესებისათვის სხვადასხვა მეთოდების გამოყენე- 
ბას. იგი საშუალებას აძლევს კომპანიას მიიღოს მოგება. 
ფასწარმოქმნის სტრატეგიაზე გავლენას ახდენს მრავალი 

ფაქტორი. მათ შორის აღსანიშნავია კონკურენცია, სამთავ- 
რობო კანონები ფასწარმოქმნის რეგულირებასთან დაკავში- 
რებით, დანახარჯები, მოთხოვნის მდგომარეობა და სხვა. 

4. 4. მარკეტინგის გეგმა 

მარკეტოლოგებს, რომელთაც სურთ თავისი კომპანი- 
ის მიერ კონკურენტული უპირატესობის მიღწევა, რაც თანა- 
მედროვე გლობალურ საბაზრო სივრცეში ძალზე მნიშვნე- 

ლოვანია, მოეთხოვებათ ზუსტად და სწრაფად განახორციე- 
ლონ დაგეგმვა. მათ უნდა შეეძლოთ შეფასება იმისა, თუ რო- 
დისაა ყველაზე უკეთესი იყვნენ ბაზარზე პირველები, ხოლო 

როდისაა მიზანშეწონილი არ იჩქარონ ბაზარზე გასვლა. 
მარკეტინგის დაგეგმვა მარკეტოლოგთა საქმიანობის სა- 

ფუძველი და კომპანიის ორგანიზაციული მიზნების მიღწე- 

ვის საშუალებაა. სტრატეგიული გეგმის შევსება ხდება ტაქ- 
ტიკური გეგმით, რომელშიც განისაზღვრება სტრატეგიულ 
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გეგმაში წარმოდგენილი საქმიანობის სახეების განხორციე- 
ლების თანმიმდევრობა. ეფექტიანობის მისაღწევად აუცი- 
ლებელია ამოსავალი მონაცემების მიღება სხვადასხვა წყა-– 
როებიდან: კომპანიის თანამშრომლებიდან, მომწოდებლები- 
დან და მომხმარებლებიდან. 

მარკეტინგის დაგეგმვის პროცესი იწყება კორპორაცი- 
ულ დონეზე, სადაც განისაზღვრება ორგანიზაციის მისია, 
მიზნები, შეფასდება ორგანიზაციის რესურსები, რისკები და 
შესაძლებლობები. შემდეგ დაგეგმვის პროცესი გადადის 

უშუალოდ მარკეტინგული ქვედანაყოფების დონეზე. აქ ხდე- 
ბა მარკეტინგის სტრატეგიების შემუშავება, მათი რეალიზა- 
ცია ოპერაციული გეგმების დახმარებით, უკუკავშირის სა- 
ფუძველზე კონტროლი სტრატეგიების რეალიზაციის 
მსვლელობაზე და საჭიროების შემთხვევაში მათი კორექტი- 

რება. აღნიშნული პროცესი სქემატურად ასე წარმოგვიდგე- 
ბა: 

    

        
    

  

  

    

კორპორაციული დონე მარკეტინგული ქვედანაყოფი 

ანსა' ანსაზ შეაფას– მოახ თვალყური 
რეთ ლე ბერეთ ეთ. ინეთ ადევნეთ ს 
ორგანიზა ორგანი ორგანიზა შეიმ სტრა ტრატეგიი გ: გ გ. ეიძუ ტ რეალიზაციი 
ციის ზაციუ ციული შავეთ ტეგი- სმსელე-. 
მისია კელ რესურსე- "+ სტრა ის ») ლობას და 

მიზნები | ” | ბი, ტეგია რეალ | ” | მოახდინეთ 
რისკები, იზაც- მისი კორექ- 
შესაძლებ ია ტირება 
ლობები                           
  

          
  

ნახ. 4. 5. მარკეტინგის დაგეგმვის პროცესი 
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საქმიანობის თითოეული მიმართულება, სასაქონლო 
ჯგუფი, საქონელი ან სავაჭრო მარკა მოითხოვს დეტალუ–- 
რად მარკეტინგული გეგმის დამუშავებას. ასეთი გეგმა 
სტრატეგიული გეგმის რეალიზაციისათვის კონკრეტულ 
ღონისძიებათა ფორმებისა და მეთოდების ერთობლიობის 
სახით წარმოგვიდგება, ამიტომ ესაა დეტალიზებული გეგმა. 
მარკეტინგის გეგმა მარკეტინგულ ღონისძიებათა კოორდი– 
ნაციის ძირითადი ინსტრუმენტია, იგი ორიენტირებულია 
მიმდინარე ამოცანების გადაწყვეტაზე. ამიტომ წარმოდგე- 
ნილია მარკეტინგის მოკლევადიანი პროგრამების სახით. 
მარკეტინგის გეგმების მიღება აუმჯობესებს შიდასაფირმო 
მართვის პროცესს, უზრუნველყოფს მის დეცენტრალიზაცი– 
ას, ეხმარება მარკეტინგის მენეჯერებს განახორციელონ 
კონტროლი ფირმის მარკეტინგის სისტემაზე, აძლევს მათ 
საშუალებას დროულად შეიტანონ ცვლილებები პროგრამაში 
და დროულად მიიღონ გადამჭრელი ზომები წარმოებისა და 
რეალიზაციის საკითხებთან დაკავშირებით. მარკეტინგის 
გეგმის სტრუქტურა შემდეგი სახით წარმოგვიდგება: 

  

მარკეტინგის გეგმის განყოფილებები 

  

1. მარკეტინგულ ღონისძიებათა გეგმის მიმოხილვა 
2. არსებული მარკეტინგული მდგომარეობის შეფასება 
3. საფრთხეებისა და შესაძლებლობების ანალიზი 
4. ამოცანები და პრობლემები 
5. მარკეტინგის სტრატეგიები 
6. სამოქმეღო პროგრამები 
7. ბიუჯეტი 

8. კონტროლის წესი       
ნახ. 4. 6. მარკეტინგის გეგმის სტრუქტურა 
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მარკეტინგის გეგმა უნდა იწყებოდეს რეზიუმეთი ანუ 
გეგმის მიმოხილვით, რომელშიც გადმოცემულია მიზნები, 
მათი მიღწევის წინადადებები, შემოთავაზებული გეგმის ძი– 
რითადი თეზისები. რეზიუმე ეხმარება ხელმძღვანელობას 
სწრაფად ჩაწვდნენ გეგმის ძირითად დებულებებს, 

გეგმის მეორე განყოფილებაა არსებული მარკეტინ- 
გული მდგომარეობის შეფასება ანუ მარკეტინგული აუდიტი. 
ამ განყოფილების საკითხებს შორის აღსანიშნავია: მარკე- 
ტინგული გარემოს აუდიტი, მარკეტინგუული სტრატეგიის 
აუდიტი, მარკეტინგის ორგანიზაციის აუდიტი, მარკეტინგის 

სისტემების აუდიტი, ეფექტიანობის აუდიტი, მარკეტინგის 
ფუნქციების აუდიტი. 

კომპანიები ახორციელებენ თავიანთ საქმიანობას 
რთულ მარკეტინგულ გარემოში, რომელიც შედგება არა- 
კონტროლირებადი ფაქტორებისაგან. გარემო იძლევა რო- 
გორც შესაძლებლობებს, ასევე საშიშროებებს. სწორედ ამი– 

ტომაა აუცილებელი გარემოს ანალიზი, რაც დაეხმარება 
ფირმებს მაქსიმალურად გამოიყენონ თავიანთი შესაძლებ- 
ლობები, ოპტიმალურად განსაზღვრონ მიზნობრივ ბაზარზე 
თავიანთი მიწოდება და პოზიციონირება, აქ დიდი ყურადღე- 
ბა ეთმობა მიზნობრივ ბაზარს და ამ ბაზარზე კომპანიის პო– 
ზიციის დახასიათებას, აღწერილია ბაზრის ძირითადი სეგ- 
მენტები. გეგმის ამ ნაწილში აუცილებელია გადმოცემული 

იქნას ბაზრის და მისი სეგმენტების ზომების დინამიკა ბოლო 
წლების მიხედვით, მყიდველთა ძირითადი მოთხოვნილებები 

და მარკეტინგული გარემოს განმსაზლვრელი ფაქტორების 

დახასიათება, რომელთაც შეიძლება გავლენა მოახდინონ 
მოთხოვნის დინამიკაზე. გეგმის ამ განყოფილებაში სათანა- 
დო ყურადღება უნდა მიექცეს კონკურენციას, ძირითადი 

კონკურენტების დახასიათებას და მათ მიერ გამოყენებული 
ყველა სტრატეგია საქონლის ხარისხის, ფასწარმოქმნის, სა- 
ქონლის გავრცელების და სტიმულირების სფეროში. აქვე მი- 
თითებულია საბაზრო წილები, რომლებიც უკავია კომპანიას 
და მის თითოეულ კონკურენტს. 
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მარკეტინგული სტრატეგიის აუდიტმა პასუხი უნდა 
გასცეს ისეთ კითხვებზე, როგორიცაა: თავად კომპანიის მი- 
ზანი არის თუ არა ორიენტირებული ბაზარზე? ნათლად არის 
თუ არა ჩამოყალიბებული მარკეტინგის მიზნები და შესაბა– 
მისობაშია თუ არა იგი კომპანიის რესურსებთან? აქვს თუ 
არა კომპანიას შემუშავებული სწორი მარკეტინგული სტრა- 
ტეგია დასახული მიზნების მისაღწევად? გააჩნია თუ არა 
კომპანიას საკმარისი ბიუჯეტი თავისი საბაზრო სეგმენტე- 
ბისათვის, საქონლისათვის და მარკეტინგის კომპლექსის თი- 
თოეული ელემენტისათვის? 

მარკეტინგის ორგანიზაციის აუდიტი სწავლობს შემ- 

დეგ საკითხებს: 

– აქვს თუ არა მარკეტინგის სამსახურის ხელმძღვა- 
ნელს დიდი ავტორიტეტი, რათა კომპანიის ყველა იმ მოქმე– 
დებებზე მოახდინოს გავლენა, რომლებიც უკავშირდება 
მყიდველთა დაკმაყოფილებას; 

– ოპტიმალურია თუ არა მარკეტინგის სამსახურის 
სტრუქტურა მისი ფუნქციების, საქონლის, ბაზრების, რეგი– 

ონების თვალსაზრისით; 

– რამდენად ეფექტიანად ურთიერთქმედებენ მარკე- 
ტინგის სამსახური და კომპანიის სხვა განყოფილებები; 

– აქვთ თუ არა კარგი მოტივაცია მარკეტინგის სამსა– 
ხურის თანამშრომლებს, რა სისტემით ხდება მათი მუშაობის 
შეფასება და სხვა. 

მარკეტინგის სისტემების აუდიტი მოიცავს შემდეგ ას- 
პექტებს: მარკეტინგის ინფორმაციული სისტემა; მარკეტინ- 
გის დაგეგმვის სიტემა; მარკეტინგის კონტროლის სიტემა; 
ახალი საქონლის შემუშავებისა და ორგანიზაციის სისტემა. 

მარკეტინგის ეფექტიანობის აუდიტი ყურადღებას 

ამახვილებს მომგებიანობისა და ხარჯების ანალიზზე. აქ 
დგინდება ის, თუ რამდენად მომგებიანია კომპანიის სხვა- 

დასხვა საქონელი, ბაზრები, გასაღების არხები, ესაჭიროება 
თუ არა კომპანიას ახალ სეგმენტებზე გასვლა და როგორი 
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იქნება მოსალოდნელი შედეგი, ხომ არ არის ხარჯები მეტის- 
მეტად მაღალი ან შესაძლებელია თუ არა მათი შემცირება. 

მარკეტინგის ფუნქციების აუდიტი ხორციელდება შემ- 
დეგი მიმართულებებით: 

– საქონლის მიხედვით, სადაც ირკვევა ახალი საქონ- 
ლის წარმოების მიზანშეწონილობა, ძველი საქონლის წარმო- 
ებიდან მოხსნა, მიზანშეწონილია თუ არა ცვლილებათა შე- 
ტანა საქონლის ხარისხთან, სტილთან ან სხვა მახასიათებ- 
ლებთან დაკავშირებით; 

– ფასის მიხედვით, რომელშიც უნდა დადგინდეს კომ- 
პანიის ფასწარმოქმნის სტრატეგია, შესაბამისობა ფასებსა 
და მყიდველის თვალსაზრისით საქონლის სამომხმარებლო 
ფასეულობებს შორის; 

– გავრცელების სისტემის მიმართულებით, სადაც ირ– 
კვევა ამ თვალსაზრისით ცვლილებების შეტანის მიზანშეწო– 
ნილობა ან ახალი რგოლების ჩართვა; 

– რეკლამის და საქონლის წინსვლის მიხედვით უნდა 
დადგინდეს კომპანიის მიზნები, ასევე განისაზღვროს ხარ– 
ჯები მათ მისაღწევად, გამოირკვეს აქვს თუ არა კომპანიას 
ამ მიმართულებით შემუშავებული სათანადო პროგრამები; 

– გასაღების სამსახურის მიხედვით, სადაც დგინდება 
როგორია კომპანიის გასაღების სამსახურის მოცულობა, 
ორგანიზაცია, კვალიფიკაცია, მოტივაცია და კონტროლი. 

მარკეტინგის გეგმის შემდეგი განყოფილებაა საფ- 
რთხეებისა და შესაძლებლობების ანალიზი (სვოტ ანალიზი), 
რომელშიც მოცემულია წარმატების საკვანძო ფაქტორები, 
კომპანიის ძლიერი და სუსტი მხარეები, ხარჯების ანალიზი, 
კომპანიის შესაძლებლობებისა და საშიშროებათა ანალიზი. 
ამ ანალიზის შედეგების საფუძველზე განისაზღვრება ამო- 
ცანები. ისინი ფორმულირებული უნდა იყოს ისეთი მიზნების 
სახით, რომელთა მიღწევა სურს კომპანიას საგეგმო პერი- 

ოდში გაყიდვების, საბაზრო წილის, მოგების მიხედვით. ამო- 
ცანების შესრულებას კი უკავშირდება პრობლემები. მაგა- 
ლითად, თუ მენეჯერს სურს გაზარდოს საბაზრო წილი 20 %- 
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მდე მაშინ, როდესაც მიმდინარე საბაზრო წილი მხოლოდ 
15%-ია, ასეთ შემთხვევაში წარმოიქმნება ძირითადი პრობ– 

ლემა – როგორ შეიძლება მიღწეულ იქნას ასეთი ზრდა. 
მარკეტინგის გეგმაში უნდა იყოს მოცემული ზოგადი 

მარკეტინგული სტრატეგია ანუ ”თამაშის წესები” ამოცანე– 
ბის შესასრულებლად. მარკეტინგული სტრატეგია მარკე- 
ტინგულ ღონისძიებათა ლოგიკური სქემაა, საერთო მარკე- 
ტინგული მიდგომაა, რომელიც გამოიყენება გეგმიური მარ- 
კეტინგული მიზნების მისაღწევად. მარკეტინგის სტრატეგი– 
ამ უნდა დააზუსტოს ბაზრის მიზნობრივი სეგმენტები. 
სტრატეგიების დამუშავება ხდება თითოეული მიზნობრივი 
სეგმენტისათვის, პოზიციონირების და მარკეტინგის კომ- 
პლექსის მიმართულებით მისი თითოეული ელემენტისათვის. 
ამასთან აუცილებელია განმარტება იმისა, თუ თითოეული 

სტრატეგია რამდენად ეფექტური იქნება საშიშროებებზე და 
შესაძლებლობებზე რეაგირებისათვის, აგრეთვე წარმატების 
საკვანძო ფაქტორების გამოყენებისათვის. 

სამოქმედო პროგრამა კოორდინირებას უწევს ყველა 
შემსრულებლის მუშაობას და მთელ მარკეტინგულ საქმია- 
ნობასაც. სამოქმედო პროგრამების ნაწილში კონკრეტულად 
განისაზღვრება რა ღონისძიება უნდა შესრულდეს, როდის, 
ვის მიერ, ვინ არის ამ სამუშაოზე პასუხისმგებელი, რა დაჯ– 
დება ამ ლონისძიების შესრულება. სამოქმედო პროგრამები 

გვიჩვენებს თუ როგორ უნდა შევათანხმოთ გადაწყვეტილე- 
ბები და ღონისძიებები კომპანიის მარკეტინგული მიზნების 
მისაღწევად. მაგალითად, ბაზრის წილის გაზრდისათვის 
მთავარი სტრატეგიის სახით მარკეტინგის მენეჯერმა შეიძ- 
ლება შემოგვთავაზოს გასაღების სტიმულირების ღონისძიე- 

ბათა გააქტიურება. ამიტომ მან უნდა შეადგინოს გასაღების 
სტიმულირების ღონისძიებათა სამოქმედო პროგრამა, რო- 
მელშიც ჩამოყალიბებული იქნება კონკრეტული ღონისძიე- 
ბები: კონკურსები, ლატარეა, ფასდაკლება, მონაწილეობა 
გამოფენებსა და ბაზრობებში და სხვა. აგრეთვე მათი ჩატა- 
რების ვადები, ღონისძიებათა დაწყების, შემოწმებისა და 
დამთავრების თარიღები. 
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„სამოქმედო პროგრამები ეხმარებიან მარკეტინგის მე- 
ნეჯერს სწორად განსაზღვროს გეგმით გათვალისწინებული 
მარკეტინგული ღონისძიებების უზრუნველმყოფი ბიუჯეტი. 
ბიუჯეტის შედგენა სხვადასხვა მეთოდებითაა შესაძლებელი 
და არ არის მარტივი პროცესი. მარკეტინგულ ღონისძიებათა 
უზრუნველმყოფი ბიუჯეტი შესაბამისობაში უნდა იყოს გეგ- 
მიურ შემოსავლებსა და ხარჯებთან. შემოსავლების ნაწილში 
ნაჩვენები იქნება გასაყიდად გათვალისწინებული საქონლის 
რაოდენობა და მათი საშუალო ფასი. ხოლო ხარჯების ნა- 

წილში – ხარჯები წარმოებაზე, საქონლის გავრცელებასა და 
მარკეტინგზე. მათ შორის სხვაობა შეადგენს გეგმიურ მოგე- 
ბას. ბიუჯეტს განიხილავს უმაღლესი ხელმძღვანელობა და- 
სამტკიცებლად ან მასში ცვლილებათა შესატანად. ბიუჯე- 
ტის დამტკიცების შემდეგ იწყება სამუშაო პროცესი: წარმო- 

ების გრაფიკის შედგენა, მასალების შეძენა, მარკეტინგული 
ღონისძიებები და ა.შ. 

გეგმის შესრულების მიმდინარეობაზე თვალყურისდევ- 

ნა აუცილებელია, რაც გათვალისწინებულია გეგმის კონ- 
ტროლის განყოფილებაში. იმის თაობაზე, თუ როგორ სრულ- 
დება ამოცანები და ბიუჯეტი ანგარიშები მიეწოდება ყოველ- 

თვიურად ან ყოველკვარტალურად. ამით შესაძლებელია, 
რომ უმაღლესმა ხელმძღვანელობამ შეაფასოს თითოეული 
პერიოდის შედეგები და გამოავლინოს საქმიანობის მიმარ- 
თულებანი ან საქონელი, სადაც არ სრულდება დასახული 

ამოცანები. საქმიანობის ამ მიმართულებათა და საქონლის 
მენეჯერებმა უნდა განმარტონ თავიანთი პრობლემები და ის 
მაკორექტირებელი ღონისძიებანი, რომელთა მიღებასაც 
აპირებენ. 
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თავი 5. მარკეტინგის ორგანიზაცია 

5. 1. მარკეტინგის განყოფილებების განვითარება 

მარკეტინგული მიზნების მიღწევა მნიშვნელოვანწი- 
ლარ დამოკიდებულია მარკეტინგის ორგანიზაციულ 
სტრუქტურაზე და მის ეფექტიან მუშაობაზე. კომპანიაში 
მარკეტინგის ორგანიზაციული სტრუქტურა წარმოგვიდგე- 
ბა სამსახურების, განყოფილებების, ქვედანაყოფების ერ- 
თობლიობით, რომელთა შემადგენლობაში შედიან ის მუშაკე- 
ბი, რომლებიც ამა თუ იმ მარკეტინგულ საქმეს ასრულებენ 
და ახორციელებენ მარკეტინგის მართვას. 

თითოეული კომპანია ორგანიზაციაა, რომელსაც ახა- 
სიათებს განსაზღვრული სტრუქტურა, პოლიტიკა და კორ- 
პორაციული კულტურა. ბიზნეს გარემოს ცვლილების შედე- 
გად თითოეული ეს ელემენტი შეიძლება დროდადრო არ შეე- 

საბამებოდეს ახალ გარემო პირობებს და ამიტომ აუცილებე- 
ლია მათი ცვლილება. ცვლილებები ეხება მარკეტინგის ორ- 
განიზაციულ სტრუქტურასაც. 

მარკეტინგის ორგანიზაციულ სტრუქტურას დიდი 
მნიშვნელობა აქვს მარკეტინგის კონცეფციის წარმატებული 
რეალიზაციისათვის. არ არსებობს მარკეტინგის ორგანიზა- 
ციის უნივერსალური სქემა. თითოეული ფირმა მარკეტინგის 
დეპარტამენტს (განყოფილებას) ქმნის ისეთი სახით, რომე- 

ლიც ყველაზე უკეთ შეუწყობს ხელს მარკეტინგული მიზნე- 
ბის მილწევას. გარდა ამისა, მარკეტინგის ორგანიზაციული 
სტრუქტურის შექმნა დამოკიდებულია კომპანიის რესურსე- 

ბის სიდიდეზე, წარმოებული პროდუქციის და მიზნობრივი 
ბაზრის სპეციფიკაზე, თავად ფირმის მართვის ჩამოყალიბე- 

ბულ სტრუქტურაზე. 
მარკეტინგის განყოფილების (დეპარტამენტის) როლი 

ფირმის მართვის სისტემაში სულ უფრო იზრდება. თანდათა- 
ნობით მარკეტინგი კომპანიებში მნიშვნელოვან ფუნქციონა- 
ლურ სფეროდ გადაიქცა. მარკეტინგის განყოფილებათა გან- 
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ვითარების თვალსაზრისით შეიძლება გამოვყოთ რამდენიმე 
ეტაპი. 

პირველ ეტაპზე მცირე კომპანიები ქმნიან გასაღების 
განყოფილებას, რომელიც არ არის დაკომპლექტებული 
პროფესიონალი მარკეტოლოგებით. გასაღების ვიცე-პრეზი- 
დენტის ძირითადი ფუნქციაა სავაჭრო პერსონალის მართვა. 
თუმცა აუცილებლობის შემთხვევაში შეიძლება ჩატარდეს 
მარკეტინგული გამოკვლევა, სარეკლამო ღონისძიება და 
სხვა, რისთვისაც კომპანიის გარედან ხდება მარკეტინგის 
სპეციალისტთა მოწვევა. 

  

პრეზიდენტი 

  

  წ 
გასაღების 

ვიცე- პრეზიდენტი 

| 

  

      

  

        

სავაჭრო პერსონალი სხვა მარკეტინგული 

ფუნქცია (დაქირავებული 
მარკეტოლოგები)       

      

ნახ. 5.1. გასაღების მარტივი განყოფილება 

მეორე ეტაპზე კომპანიები ქმნიან გასაღების განყოფი- 
ლებას, რომელიც იმავდროულად ასრულებს მარკეტინგის 

ფუნქციასაც. გასაღების ამგვარ განყოფილებას შტატში გა- 
აჩნია მარკეტოლოგები. მაგრამ თუ კომპანიას სურს კიდევ 
უფრო გააფართოვოს თავისი გასაღების ბაზარი მარკეტინ- 
გული ღონისძიებების და სამუშაოების რაოდენობის ზრდას- 

თან დაკავშირებით არ იქნება საკმარისი მხოლოდ საკუთარი 
სპეციალისტები. ამიტომ. გასაღების ვიცე-პრეზიდენტმა და- 
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მატებით უნდა დაიქირაოს მარკეტოლოგები, მაგალითად, 

მარკეტინგული გამოკვლევის მენეჯერი, რეკლამის მენეჯე- 
რი და სხვა. 
  

პრეზიდენტი 

      

    
გასაღების ვიცე-პრეზიდენტი 

      

  

        

მარკეტინგის სავაჭრო პერსონალი დირექტორი 

სხვა მარკეტინგული 
ფუნქცია (საკუთარი და 
დაქირავებული მუშაკები) 

      

    
ნახ. 5. 2.მარკეტინგის ფუნქციის შემსრულებელი 

გასაღების განყოფილება 

მესამე ეტაპზე კომპანიები თავიანთი ზრდა-განვითა- 
რების კვალობაზე ქმნიან მარკეტინგის დამოუკიდებელ გან- 

ყოფილებას. კომპანიის ხელმძღვანელობა თანდათანობით 
ხვდება, რომ მისთვის უფრო მომგებიანია მარკეტინგის გა– 
მოყოფა დამოუკიდებელი განყოფილების სახით და მარკე- 
ტინგის ვიცე-პრეზიდენტის თანამდებობის შექმნა. დღეი- 
სათვის მარკეტინგი და გასაღება ორი სხვადასხვა, თუმცა 
ერთმანეთთან მჭიდროდ დაკავშირებული ფუნქციაა. ასეთ 
პირობებში კომპანიის პრეზიდენტს საშუალება ექმნება უფ- 
რო უკეთ შეაფასოს ფირმის შესაძლებლობები და პრობლე- 

მები. მაგალითად, თუ გაყიდვების მოცულობა ეცემა გასაღე- 
ბის ვიცე-პრეზიდენტს შეუძლია კომპანიას შესთავაზოს სა– 
ქონლის ჩამოაფასება, უფრო მეტი სავაჭრო პერსონალის 
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დაქიდავება, გამყიდველთა სასწავლო კურსების მოწყობა, 
მათი ხელფასის გაზრდა, გამყიდველთა სტიმულირება. ხო- 
ლო მარკეტინგის ვიცე-პრეზიდენტმა უნდა ჩაატაროს ბაზ- 
რის ანალიზი და დაადგინოს რამდენად სწორად არის შერჩე- 
ული ბაზრის მიზნობრივი სეგმენტები, როგორია მომხმარე- 
ბელთა დამოკიდებულება ფირმის საქონლის მიმართ და 
სხვა. 

  

      

  

      
  

    
  

      
  

პრეზიდენტი 

გასაღების მარკეტინგის 

ვიცე-პრეზიდენტი ვიცე-პრეზიდენტი 

, 

სხვა მარკეტინგული 
სავაჭრო პერსონალი ფუნქციები           

  

ნახ. 5. 3. მარკეტინგის დამოუკიდებელი განყოფილება 

აღნიშნულ ეტაპზე ფირმას შეუძლია ჩაატაროს მარკე- 
ტინგული გამოკვლევები, შეიმუშავოს ახალი საქონელი, იზ- 
რუნოს მომსახურების გაუმჯობესებაზე, განახორციელოს 
რეკლამა და გასაღების სტიმულირება. მარკეტინგის დირექ- 
ტორს აღნიშნული სამუშაოებისათვის სჭირდება დაფინანსე- 
ბა, თუმცა ფირმის პრეზიდენტს ყოველთვის როდი შეუძლია 
მისთვის საჭირო თანხების გამოყოფა. 

მეოთხე ეტაპზე იქმნება მარკეტინგის თანამედროვე 

განყოფილება, რომელიც შეიმუშავებს მარკეტინგის სტრა- 
ტეგიას და მარკეტინგულ პროგრამებს, გამოყოფს საბაზრო 
სეგმენტებს. გადაწყვეტილებათა მიღებისას კი მან უნდა გა- 
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ითვალისწინოს მარკეტინგულ გამოკვლევათა შედეგები. ხო– 
ლო სავაჭრო პერსონალი პასუხისმგბელია გასაღების გეგ– 
მის შესრულებაზე, მათი დროის დიდი ნაწილი მოდის კლიენ- 
ტებთან ურთიერთობაზე. 

_–““"""" 
პრეზიდენტი · 

წ 

მარკეტინგისა და გასაღების 
აღმასრულებელი დირექტორი 

    

    

      

    
    

        

    
          

გასაღების მარკეტინგის 
ვიცე-პრეზიდენტი ვიცე-პრეზიდენტი 

, 

· სავაჭრო პერსონალი | · სხვა მარკეტინგული 

ფუნქციები       

ნახ. 5. 4. ეტაპი IV და V – მარკეტინგის თანამედროვე 
განყოფილება/ მარკეტინგის ეფექტიანი ორგანიზაცია 

გასაღებისა და მარკეტინგის ვიცე-პრეზიდენტები ერთად 

მუშაობენ, მაგრამ მათი ურთიერთდამოკიდებულება შეიძლება 
დაძაბული იყოს. გასაღების ვიცე-პრეზიდენტს არ მოსწონს, 
რომ მარკეტინგის ვიცე-პრეზიდენტი სულ უფრო მეტ სახ- 

სრებს მოითხოვს მარკეტინგული ღონისძიებებისათვის, ხოლო 

სავაჭრო პერსონალს უფრო ნაკლები მნიშვნელობა ენიჭება, 

მათ შორის კონფლიქტის შემთხვევაში კომპანიის პრეზიდენ- 

ტმა შესაძლოა მარკეტინგის განყოფილებას გადააბაროს გასა- 
ღება ან პირიქით, გასაღების ვიცე-პრეზიდენტს დაავალოს პა- 
სუხი აგოს მარკეტინგულ სამუშაოებზე. ასეთი გადაწყვეტილე- 

ბა საფუძველია მარკეტინგის თანამედროვე განყოფილების 

შექმნისათვის, რომელსაც ხელმძღვანელობს მარკეტინგისა და 
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გასაღების აღმასრულებელი დირექტორი. მას ექვემდებარები- 
ან ყველა ის პირები, ვინც მარკეტინგის რომელიმე ფუნქციას 
ასრულებენ და გასაღების მენეჯერებიც. 

მეხუთე ეტაპი ცნობილია ეფექტიანი მარკეტინგული 
განყოფილების სახით. ფირმას შეიძლება ჰქონდეს მარკე- 
ტინგის განყოფილება, მაგრამ ბაზარზე არ იყოს წარმატებუ- 
ლი. წარმატება დამოკიდებულია იმაზეც, თუ ფირმის დანარ- 
ჩენი განყოფილებები როგორ მნიშვნელობას ანიჭებენ მომ- 
ხმარებლებს. როდესაც კომპანიის თითოეული მუშაკი აცნო- 
ბიერებს მყიდველის დიდ მნიშვნელობას, რომელზეც არის 
დამოკიდებული კომპანიის საქონლის გაყიდვები, მხოლოდ 

მაშინ აქვს ადგილი მარკეტინგის ეფექტიან ორგანიზაციას. 

მეექვსე ეტაპი – მრავალი კომპანია ისე (კვლის თავის 
ორგანიზაციულ სტრუქტურას, რომ ყურადღებას ამახვი- 

ლებს არა განყოფილებებზე არამედ ბიზნესის ძირითად 
პროცესებზე და შედეგებზე, როგორიცაა: ახალი პროდუქ- 
ტის შექმნა, შეკვეთების მიღება, მყიდველთა მომსახურება, 

მათი შენარჩუნება და სხვა. ამ კომპანიებს მიაჩნიათ, რომ 
განყოფილებების სახით მარკეტინგის ორგანიზაცია ხელს 

უშლის ბიზნესის ძირითადი ფუნქციების შესრულებას. 

შერეული გუნდი 
პროცესის ხელმძღვანელით 

  

      

  

მარკეტინგის განყოფილება 

          

მარკეტოლოგები     

      

ნახ. 5. 5. პროცესებსა და შედეგებზე დამყარებული ორგანიზაცია 

124



ბიზნესის ყველა ძირითად პროცესში შედეგების მისაღ- 
წევად კომპანიები ქმნიან შერეულ გუნდებს, რომელთაც 
ენიშნებათ ხელმძღვანელები. მარკეტოლოგები და ვაჭრობის 
მუშაკები მნიშვნელოვანი დროის განმავლობაში მუშაობენ 
ამ გუნდებში და გაწეული მუშაობის შესახებ ანგარიშს აბა– 
რებენ როგორც გუნდის ხელმძღვანელს, ასევე მარკეტინგის 
განყოფილებას. ყოველი ასეთი ჯგუფი განყოფილებაში აგ- 
ზავნის თავიანთ წევრთა მუშაობის შესახებ დახასიათებას. 
მარკეტინგის განყოფილებები პასუხს აგებენ თავიანთი მუ- 
შაკების სწავლებაზე, მათი მუშაობის შეფასებაზე და მათ გა- 
დაყვანაზე ახალ გუნდში. 

5. 2. მარკეტინგის ორგანიზაციის ფორმები 

დღეისათვის მარკეტინგული დეპარტამენტის ორგანი- 
ზაციის რამდენიმე ფორმა არსებობს. ფირმის მარკეტინგუ- 
ლი სტრუქტურის ორგანიზაციისას აუცილებელია რიგი 
პრინციპების გათვალისწინება. სტრუქტურის სიმარტივე და 
სიმკვეთრე ხელს უწყობს მის მიმართ საწარმოს პერსონალის 
უფრო ადვილ შეგუებას და მიზნების რეალიზაციაში მათ აქ- 
ტიურ მონაწილეობას. უცილებელია არსებობდეს ქვედანა- 

ყოფებს შორის ეფექტიანი კავშირების სისტემა, რომელიც 
უზრუნველყოფს ინფორმაციის მკაფიოდ მიწოდებას. კავში- 

რის სისტემას აუცილებლად უნდა ჰქონდეს უკუკავშირი. 
მნიშვნელოვანია, რომ მოქმედებდეს ერთიანი დაქვემდება- 
რების პრინციპი. მარკეტინგის განყოფილების მუშაკმა უნდა 

მიიღოს ბრძანებები მხოლოდ ერთი უფროსისაგან. მარკე- 
ტინგულ სტრუქტურაში არ უნდა იყოს რგოლების დიდი რა- 

ოდენობა. რაც უფრო ნაკლები რაოდენობის რგოლებით იქ- 

ნება წარმოდგენილი მარკეტინგული სტრუქტურა მით უფ- 

რო ნაკლები დრო დასჭირდება ინფორმაციების გადაცემას 
ქვემოდან ზევით და პირიქით, და პასუხისმგებლობის კოორ- 

დინაციასაც. მარკეტინგულ სტრუქტურებს უნდა ახასია- 
თებდეთ მოქნილობა და შეგუების უნარი კომპანიის მიზნე- 
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ბის და მიმართულების (კვლილებებთან. მარკეტინგული 
სტრუქტურები შეიძლება ჩაითვალოს მოქნილად, თუ მათ 
აქვთ უნარი შეიცვალონ თავიანთი ორგანიზაციული ფორმე- 
ბი კომპანიის სტრატეგიის ცვლილებისას. ორგანიზაციული 
გარდაქმნები უნდა იყოს სწრაფი და არ შეამციროს კომპანი- 
ის მუშაობის ეფექტიანობა. იმისათვის, რომ მარკეტინგული 
სტრუქტურები იყოს მოქნილი საწარმოებმა მუდმივად უნდა 
განკარგონ მიმდინარე ინფორმაცია საქმეების შინაგან 
მდგომარეობაზე და მარკეტინგულ გარემოზე. 

ყველაზე ფართოდ გავრცელებულია ფუნქციური ორგა- 
ნიზაცია. მარკეტოლოგები პასუხს აგებენ გარკვეული ფუნ- 
ქციის შესრულებაზე და ექვემდებარებიან კომპანიის მარკე- 
ტინგის ვიცე-პრეზიდენტს. იგი კოორდინირებას უწევს მათ 
მოქმედებას. სპეციალისტებს შორის არიან მარკეტინგის გან- 
ყოფილების ადმინისტრატორი, რეკლამისა და გასაღების 
სტიმულირების მენეჯერი, გასაღების (გაყიდვის) მენეჯერი, 
მარკეტინგული კვლევების მენეჯერი, ახალი პროდუქციის 

განვითარების მენეჯერი, აგრეთვე, მყიდველთა მომსახურე- 
ბის მენეჯერი, მარკეტინგული ლოგისტიკის მენეჯერი. 

  

მარკეტინგის 
ვიცე-პრეზიდენტი 

      

  

            
მარკეტინგის რეკლამისა მარკეტინგ ახლი 
განყოფი და გასაღების გულ პროდუქ 

ლების გასაღების მენეჯერი კვლეეათა ტების 
ადმინისტრა სტიმული სპეცი შემუშავე 
ტორი რების ალისტი ბის სპეცი 

მენეჯერი ალისტი                       

ნახ. 5. 6. ფუნქციური ორგანიზაცია 

მარკეტინგის ფუნქციური ორგანიზაციის ძირითადი 

უპირატესობაა მართვის სიმარტივე. გამოსაშვები პროდუქ- 
ციის მცირე ნომენკლატურის შემთხვევაში მარკეტინგის 
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ფუნქციურ ორგანიზაციას აქვს მაღალი მანევრირების უნა- 
რი მართვის სიმარტივის გამო. მაგრამ საქონლისა და მომსა- 
ხურების ნომენკლატურის ზრდის ვითარებაში ამგვარი მო- 
დელის ეფექტიანობა მცირდება. ფუნქციური ორგანიზაციის 
დროს კონკრეტული საქონლის დაგეგმვა არაადეკვატურია 
რამდენადაც კონკრეტულ საკითხზე არავინ აგებს პასუხს. 
ამასთან ფუნქციონალურ ჯგუფებს შორის მიმდინარეობს 
ბრძოლა ბიუჯეტისა და სტატუსისათვის. ფუნქციური მარ- 
კეტინგული სტრუქტურა საბაზოა დანარჩენი ორგანიზაცი- 
ული ფორმებისათვის. 

მარკეტინგის ორგანიზაციის ერთ-ერთი ფორმაა გე- 
ოგრაფიული ორგანიზაცია. გეოგრაფიული ორგანიზაციის 
გამოყენებას ხელი შეუწყო იმან, რომ ახალი ტექნოლოგიე- 
ბის განვითარებამ საშუალება მისცა მარკეტოლოგებს სწრა- 
ფად მიიღონ ინფორმაცია და თვალყური ადევნონ თითოეუ- 
ლი პროდუქტის გაყიდვების მაჩვენებლებს, რათა დაინახონ 
სად არის პრობლემები და გამოავლინონ ახალი შესაძლებ- 

ლობებისათვის ახალი ადგილები. გარდა ამისა, პროდუქტე- 
ბის უმრავლესობისათვის მასობრივი ბაზარი თანდათან იყო- 

ფა მრავალ მცირე ბაზრად და გამოიყოფა მომხმარებელთა 

ცალკეული ჯგუფები. დღეს მარკეტოლოგებს უკვე უჭირთ 
შექმნან ერთიანი პროდუქტი ან პროგრამა მომხმარებელთა 
ამ მრავალფეროვანი ჯგუფებისათვის; ისიც საგულისხმოა, 
რომ გაძლიერდა საცალო მოვაჭრეთა გავლენა მწარმოებ- 
ლებზე, რასაც ხელი შეუწყო საცალო ვაჭრობის სფეროში მა- 
ღაზიების სკანერების დახმარებით ძალზე დიდი ინფორმა- 

ციის თავმოყრამ. 
მარკეტინგის დეპარტამენტის გეოგრაფიულ ორგანი- 

ზაციას ხშირად იყენებენ საერთაშორისო ბაზარზე მოქმედი 
კომპანიები. ამ შემთხვევაში ფირმა თავის მარკეტოლოგებს 

და სავაჭრო პერსონალს კონკრეტული ქვეყნების, რეგიონე- 
ბისა და ზონების მიხედვით ყოფს. მარკეტოლოგები მუშაო- 
ბენ გარკვეულ ტერიტორიაზე და ითვალისწინებენ იქ არსე- 
ბულ გარემოს და მომხმარებელთა სპეციფიკურ მოთხოვნი- 
ლებებს. 
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მარკეტინგის 

      

    

          

ვიცე-პრეზიდენტი 

, 

მარკეტინგის მარკეტინგის მარკეტინგის მარკეტინგის 
მენეჯერი მენეჯერი მენეჯერი მენეჯერი 

# რეგიონში 8 რეგიონში C რეგიონში 0 რეგიონში                   
ნახ. 5. 7. გეოგრაფიული ორგანიზაცია 

გეოგრაფიულ ორგანიზაციას მიმართავენ ქვეყნის ში- 
და ბაზარზე მოქმედი კომპანიებიც, რომლებიც ყიდიან პრო- 
დუქციას მთელი ქვეყნის მასშტაბით. ისინი ქმნიან თავიანთ 
მარკეტინგის და სავაჭრო განყოფილებებს ისეთი ფორმით, 
რომელიც მოსახერხებელია რეგიონულ და ზონალურ ბაზ- 

რებზე სამუშაოდ. მაგალითად, საერთონაციონალური გა- 
ყიდვების მენეჯერს შეუძლია უხელმძღვანელოს ოთხ რეგი– 
ონულ მენეჯერს. თითოეულ მათგანს თავის მხრივ ექვემდე- 

ბარება ექვსი ზონალური მენეჯერი. მათ კი განსაზღვრულ 
ზონაში შეიძლება ჰყავდეთ 8 რაიონული მენეჯერი, რომელ–- 

თაც ათ-ათი სავაჭრო წარმომადგენელი ან გამყიდველი გა- 
აჩნიათ. ამრიგად, ორგანიზაცია გეოგრაფიული პრინციპით 
საშუალებას აძლევს სავაჭრო აგენტებს იმუშაონ უშუალოდ 
მათზე მიმაგრებულ ტერიტორიებზე, უკეთ გაეცნონ თავი- 
ანთ მყიდველებს. 

კომპანიები, რომლებიც აწარმოებენ მრავალ სხვა- 
დასხვა პროდუქტებს და აქვთ მრავალი ბრენდი (სავაჭრო 
მარკა), ხშირად მიმართავენ საქონლის და / ან მარკის მიხედ– 
ვით ორგანიზაციას. ამგვარი ორგანიზაცია კი არ ცვლის 
ფუნქციონალურს, არამედ გამოდის როგორც მართვის და- 
მატებითი დონე. მარკეტინგის განყოფილების ხელმძღვა–- 

128



ნელს ექვემდებარებიან მენეჯერები საქონლის კატეგორიე- 
ბის მიხედვით, ხოლო მათ ექვემდებარებიან მმართველები 
კონკრეტული საქონლისა და მარკის მიხედვით. 

საქონლისა და მარკის მიხედვით ორგანიზაცია მაშინ 
არის მიზანშეწონილი, როდესაც კომპანიის პროდუქტები 
მრავალფეროვანია ან როცა მათი მნიშვნელოვანი ნაწილი არ 
კონტროლირდება ფუნქციონალური ორგანიზაციის შემ- 
თხვევაში. 

  

მარკეტინგის 

ვიცე-პრეზიდენტი 

      

  

        9 % 
  

#, საქონლის 8 საქონლის C საქონლის 6 საქონლის 
მარკეტინგის მარკეტინგის მარკეტინგის მარკეტინგის 
მენეჯერი მენეჯერი მენეჯერი მენეჯერი                     

ნახ, 5. 8. სასაქონლო ორგანიზაცია 

საქონლის მიხედვით ორგანიზაციას აქვს უპირატესო- 
ბანი: ჯერ ერთი, ყოველ მენეჯერს აქვს საშუალება მოახდი– 
ნოს თავისი ძალისხმევის კონცენტრირება მარკეტინგის 
კომპლექსის (მარკეტინგ-მიქსის) დასამუშავებლად. იგი უფ– 
რო სწრაფად რეაგირებს საბაზრო პრობლემებზე ვიდრე 
ფუნქციონალურ სპეციალისტთა ჯგუფი. განსაზღვრული 
პროდუქტის მენეჯერი ვალდებულია შექმნას პროდუქტის 

ხანგრძლივვადიანი სტრატეგია; დაამუშაოს მარკეტინგის 

წლიური გეგმა და პროგნოზები; იმუშაოს სარეკლამო და სა- 
ვაჭრო ორგანიზაციებთან ნიმუშებისა და პროგრამების შე- 

საქმნელად; ვაჭრობის მუშაკთა შორის პროდუქტის მხარდა- 
საჭერად განახორციელოს სტიმულირება; მუდმივად შეკრი- 
ბოს მონაცემები პროდუქტის მაჩვენებელთა შესახებ, პრო- 
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უქტის მიმართ გამყიდველების და მყიდველების დამოკიდე- 
ბულების შესახებ; მიიღოს მონაწილეობა პროდუქტის გაუმ- 

ჯობესების პროგრამებში; მყისიერად მიიღოს აუცილებელი 
გადაწყვეტილებანი; შეაგროვოს ინფორმაცია პრობლემები- 
სა და ახალი შესაძლებლობების გამოსარკვევად; 

საქონლის მიხედვით ორგანიზაცია პირველმა შემოი- 

ლო კომპანია „II9CI868Cგიოხ!I6“-მა 1927 წელს. მისი ახალი 

საპონი C8იომV არ სარგებლობდა დიდი წარმატებით. ამიტომ 
ერთ-ერთ ახალგაზრდა ხელმძღვანელს შესთავაზეს ამ პრო– 
დუქციის გასაღება და დანიშნეს იგი მოცემული პროდუქტის 
მმართველად. მან წარმატება მოიპოვა, რის შემდეგაც ეს მე- 
თოდი გამოიყენეს სხვა პროდუქტების მიმართაც. 

საქონლის მიხედვით ორგანიზაციას აქვს გარკვეული 
ნაკლოვანებანი. ეს იმაში ვლინდება, რომ ამ შემთხვევაში მე- 
ნეჯერებს არ აქვთ დიდი უფლებები და მათ ეპყრობიან რო- 
გორც დაბალი რანგის კოორდინატორებს. მაგალითად, ისი- 
ნი კი არ უბრძანებენ ხოლმე, არამედ თხოვნით მიმართავენ 
თავიანთ ქვეშევრდომებს ამა თუ იმ დავალების შესასრუ- 

ლებლად. ამიტომ მენეჯერები ხშირად თხოვენ მხარდაჭერას 
რეკლამის, გაყიდვის ან წარმოების განყოფილებებს. 

პროდუქტის მიხედვით ორგანიზაცია ხშირად იმაზე 
უფრო ძვირი ჯდება ვიდრე წინასწარ იყო განსაზღვრული 
კომპანიის მიერ. თავდაპირველად რომელიმე მნიშვნელოვა- 

ნი პროდუქტის მართვისათვის ინიშნება მენეჯერი. შემდეგ 
კი ხდება იგივეს გამეორება სრულიად უმნიშვნელო პრო- 
დუქტებზეც. ასეთი მენეჯერები ძალიან გადატვირთულნი 

არიან და ითხოვენ ხოლმე დამხმარეს ან მოადგილეს. ამით 
კომპანია იტვირთება ძვირადღირებულ მენეჯერთა სტრუქ- 

ტურით. სავაჭრო მარკის მენეჯერები დიდხანს არ მუშაობენ 
ერთ მარკაზე. გარკვეული დროის შემდეგ ისინი გადადიან 
სხვა მარკაზე ან პროდუქტზე ან სხვა კომპანიაშიც კი. ასეთი 
მოკლევადიანი დასაქმება იწვევს გადასვლას მოკლევადიან 
მარკეტინგულ დაგეგმვაზე და შესაძლოა ზიანი მიაყენოს 
მარკის გრძელვადიან პოტენციალს. მარკეტინგის სამსახუ- 
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რის ორგანიზაციული სტრუქტურა სასაქონლო პრინციპით 
გავრცელებულია მხოლოდ მსხვილ კომპანიებში, სადაც თი- 
თოეული საქონლის გაყიდვების მოცულობა საკმარისია იმი– 
სათვის, რათა გაამართლოს მუშაობაში დუბლირება. 

საქონლის მიხედვით მარკეტინგის ორგანიზაციის გა- 
საუმჯობესებლად კომპანიაში შეიძლება შეიქმნას მენეჯერ- 
თა გუნდი. სტრუქტურულად არსებობს ასეთი ჯგუფების სა- 
მი ტიპი: ვერტიკალური, სამკუთხა და ჰორიზონტალური. 
ვერტიკალური გუნდი შედგება მენეჯერის, მისი დამხმარის 
და ასისტენტისაგან. მენეჯერი წარმართავს ჯგუფის მუშაო- 
ბას, უზრუნველყოფს მათი მოქმედების კოორდინაციას. მას 
ამ საქმეში ეხმარება დამხმარე მენეჯერი, რომელიც ასრუ- 
ლებს დოკუმენტებზე მუშაობის ნაწილსაც. ასისტენტი მუშა- 
ობს დოკუმენტების ძირითად მასაზე და ახდენს საბაზო ანა– 
ლიზს. სამკუთხა გუნდი შედგება მენეჯერისა და ორი ასის– 
ტენტ-სპეციალისტისაგან. ერთი ასისტენტი მუშაობს მარკე- 
ტინგულ გამოკვლევებზე, ხოლო მეორე – კომუნიკაციებზე. 

ჰორიზონტალური გუნდი შედგება მენეჯერის და რამდენიმე 

სპეციალისტისაგან (გასაღების, მარკეტინგული კვლევების, 
მარკეტინგის, ბუღალტერიის და სხვა განყოფილებების წარ- 
მომადგენლებისაგან). ეს სპეციალისტები ასრულებენ მარ- 

კეტინგულ და სხვა ფუნქციებსაც. 
მარკების მიხედვით მარკეტინგის ორგანიზაციის გასა- 

უმჯობესებლად კომპანიას შეუძლია თავიდან აიცილოს მეო- 
რეხარისხოვანი პროდუქტების მენეჯერები და მათი საქმე 

გადააბაროს სხვა მენეჯერებს. მართვის ეფექტიანობა იზ- 
რდება კატეგორიების მიხედვით ორგანიზაციის პირობებში, 
როდესაც კომპანია ფოკუსირებულია საქონლის ცალკეულ 
კატეგორიებზე და ასე მართავს საკუთარ მარკებს. მაგალი- 
თად, კომპანია „-I9CI6/(8CგოთხI6“-მა აღმოაჩინა, რომ ერთი 
და იგივე კატეგორიის მარკებს შორის არსებობს მეტად ძლი- 

ერი შიდა კონკურენცია. ამიტომ ამ კომპანიის გადაწყვეტი- 
ლებით მარკების მიხედვით მენეჯერები ექვემდებარებიან 

საქონლის კატეგორიის მენეჯერებს. ისინი ადვილად წყვე- 
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ტენ“კონფლიქტებს, იცავენ პროდუქტების საბაზრო პოზი- 
ციებს, ანაწილებენ ბიუჯეტს და თავიანთ კატეგორიაში 
ქმნიან ახალ მარკებს. 

ერთ-ერთი გავრცელებული ფორმაა ბაზრის მიხედ- 
ვით ორგანიზაცია. მას იყენებენ კომპანიები, რომლებიც ერ– 
თი სახის საქონელს ყიდიან სხვადასხვა ბაზრებზე, სადაც 
მომხმარებლებს განსხვავებული საჭიროებები და მოთხოვ- 

ნილებები გააჩნიათ. მაგალითად, ფირმა Cმი0ი ყიდის თავის 
ფაქსებს ინდივიდუალურ მომხმარებლებზე, კომპანიებზე და 

სამთავრობო ორგანიზაციებზე. კომპანია V.§5. §190) თავის 
ფოლადს ყიდის სარკინიგზო საწარმოებზე, სამშენებლო 
ფირმებზე და კომუნალურ სამსახურებზე. როცა მყიდველე- 

ბი შეიძლება დაიყოს რამდენიმე ჯგუფად იმისდა მიხედვით, 
თუ როგორ იქცევიან ისინი და რას ანიჭებენ უპირატესობას, 
მაშინ აზრი არა აქვს შეიქმნას ბაზრის მიხედვით ორგანიზა- 

ცია. ამ შემთხვევაში გამოიყოფა ასეთი თანამდებობა – მენე- 
ჯერი ყველა ბაზრის მიხედვით. იგი ხელმძღვანელობს ცალ- 
კეული ბაზრების მენეჯერთა საქმიანობას. მათ აგრეთვე 
უწოდებენ ბაზრის განვითარების მენეჯერებს, ბაზრის სპე- 
ციალისტებს, ან დარგობრივ სპეციალისტებს. აუცილებლო- 

ბის შემთხვევაში ბაზრის მენეჯერები ასრულებენ ფუნქციო- 
ნალურ მოვალებასაც. ყველაზე მნიშენელოვანი ბაზრის 
ხელმძღვანელს შეიძლება ჰყავდეს რამდენიმე ფუნქციონა- 
ლური სპეციალისტი. 

მარკეტინგის ორგანიზაციის ერთ-ერთი ფორმაა სა- 

ქონელ / ბაზრების მიხედვით ორგანიზაცია. მას მიმართავენ 

ის ფირმები, რომლებიც მრავალფეროვან პროდუქტებს 
აწარმოებენ და მათ ყიდიან მრავალ ბაზრებზე. იგი ცნობი- 
ლია მატრიცული სტრუქტურის სახელწოდებით. ეს ფორმა 

პირველმა გამოიყენა კომპანია ხს ჩ0ჩL-მა. მატრიცული ორ- 
განიზაციის პირობებში პროდუქტების მიხედვით მენეჯერე- 
ბი მუშაობენ მათზე მიმაგრებული კონკრეტული დასახელე- 
ბის საქონელზე, გეგმავენ გასაღებას და მოგებას თავიანთი 
პროდუქტების მიხედვით, ცდილობენ გააფართოვონ მათი 
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პროდუქტის გამოყენების სფეროები. ბაზრების მენეჯერები 
დაინტერესებულნი არიან მათ სეგმენტებში მოთხოვნილებე- 
ბის დაკმაყოფილებით, ისინი აწვდიან მონაცემებს პროდუქ- 
ტის მენეჯერებს ამა თუ იმ საბაზრო სეგმენტში გაყიდვის 
შესაძლო მოცულობის შესახებ. ხოლო საქონლის მენეჯერე- 
ბისაგან კი იღებენ ინფორმაციას ამა თუ იმ პროდუქტის 
თვისებების და შესაძლებლობების, აგრეთვე, გეგმიური ფა- 
სების შესახებ. მატრიცული ორგანიზაციის დროს შესაძლე- 
ბელია ბაზრის მენეჯერები გამოვიდნენ მიმწოდებლების 

რანგში. მაგალითად, ჩს ჩიიLის მამაკაცის ტანსაცმლის 
ბაზრის მენეჯერს შეუძლია იყიდოს ქსოვილი იმავე კომპანი– 
ისაგან ან თუ მაღალია მისი ფასი მაშინ იყიდოს გარე მიმწო- 

დებლისაგან. ეს აიძულებს ნს ჩ0IL-ის საქონლის მენეჯე- 
რებს იმუშაონ უფრო ეფექტურად და დააწესონ უფრო კონ- 
კურენტუნარიანი ფასი. მატრიცულ ორგანიზაციას აქვს ნაკ- 
ლოვანებანიც. ამ სისტემის პირობებში დიდი ხარჯების გაწე– 
ვაა აუცილებელი, რაც უკავშირდება დიდი რაოდენობით მე- 
ნეჯერთა შენახვას. ამასთანავე არ არის მკაფიოდ გამიჯნუ- 

ლი ერთმანეთისაგან თუ ვინ უნდა უხელმძღვანელოს და ვინ 
იყოს პასუხისმგებელი. ამან კი შეიძლება გამოიწვიოს კონ- 
ფლიქტები. არ არის დასაბუთებულად განსაზღვრული, თუ 

ვინ უნდა დააწესოს საბოლოო ფასები კონკრეტულ პროდუქ- 
ტებზე. 80-იანი წლების დასაწყისში რიგმა კომპანიებმა უარი 

თქვეს მატრიცულ ორგანიზაციაზე, თუმცა ასეთ სისტემას 
ზოგიერთი ფირმები წარმატებით იყენებენ. მატრიცულ ორ- 

განიზაციაზე ორიენტირებული კომპანიები დღეისათვის ძი– 
რითადად აქცენტს აკეთებენ უფრო გამარტივებულ და მცი- 

რე სტრუქტურებზე. 
კომპანიები ზრდის კვალობაზე თავიანთ ძირითად სა- 

საქონლო-საბაზრო ჯგუფებს გარდაქმნიან ცალკეულ ქვე- 
განყოფილებებად. ქვეგანყოფილებები ხსნიან საკუთარ გან- 

ყოფილებებსა და სამსახურებს. იმასთან დაკავშირებით, თუ 

მარკეტინგული ფუნქციების რა ნაწილი უნდა შეასრულონ 
თავად კორპორაციებმა და რა ნაწილი ქვეგანყოფილებებმა, 
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სხვადასხვა ფირმაში სხვადასხვა მიდგომაა. გავრცელებუ- 
ლია საში მოდელი. 

1. ზოგიერთ ორგანიზაციაში კორპორაციულ დონეზე 
არ ჰყავთ მარკეტინგის შესაბამისი მუშაკები ანუ კორპორა– 
ციული მარკეტოლოგები, რადგან მის ყოველ ქვეგანყოფი–- 
ლებას გააჩნია მარკეტინგის საკუთარი განყოფილება. 2. მე- 
ორე მოდელი ცნობილია როგორც ზომიერი კორპორაციული 
მარკეტინგი. კომპანიას ჰყავს უმაღლესი დონის, კორპორა- 
ციულ მარკეტოლოგთა მცირე შტატი, რომელიც მცირე რაო- 
დენობის ფუნქციებს ასრულებს: ფირმის უმალლესი ხელ- 
მძღვანელობის დახმარება შესაძლებლობათა ზოგადი შეფა- 
სებისათვის; ქვეგანყოფილებათა კონსალტირება; დახმარე- 
ბა იმ სტრუქტურული ქვედანაყოფებისათვის, რომელთაც 
არ გააჩნიათ მარკეტინგის განყოფილება ან აქვთ სუსტი გან- 
ყოფილება; კორპორაციული სამარკეტინგო კონცეფციის 
დაყვანა ქვეგანყოფილებებამდე და სხვა. 3. მესამე მოდელია 
ძლიერი კორპორაციული მარკეტინგი. ზოგიერთ ფირმაში 
კორპორაციული მარკეტოლოგები გარდა ზემოთხსენებული 

(მეორე მოდელის შემთხვევაში) ფუნქციებისა ატარებენ 
სხვადასხვა სახის სამუშაოებს ქვეგანყოფილებებისათვის: 

დახმარების აღმოჩენა სარეკლამო ღონისძიებების ჩატარე– 
ბისას, მხარდაჭერა გასაღების სტიმულირებაში და სტიმუ- 
ლირების ღონისძიებათა ჩატარება მთელი კორპორაციის 

მასშტაბით, ბაზრების გამოკვლევა მისი უფრო ღრმა ანალი- 
ზის მიზნით, გაყიდვების მართვაში დახმარება და რეკომენ- 
დაციების მიცემა სავაჭრო პოლიტიკასთან დაკავშირებით, 
იმ მუშაკთა მართვა, რომლებიც ერთსა და იმავე მომხმარებ- 
ლებს ემსახურებიან. ცალკეულ შემთხვევებში კორპორაცი- 
ული მარკეტოლოგები შესაძლოა გადაიყვანონ მარკეტინგის 
ადგილობრივ განყოფილებებში ხელმძღვანელთა რანგში. 

მარკეტოლოგები მყიდველს მიიჩნევენ კომპანიის საქ– 

მიანობის ძირითად ორიენტირად. მყიდველის მოზიდვა და 
შენარჩუნება მათი მთავარი ამოცანაა. მყიდველთა მოზიდვა 

შესაძლებელია დაპირებებით, ხოლო შენარჩუნება ამ დაპი– 
რებათ, შესრულებაზეა დამოკიდებული. მარკეტინგის სამ- 
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სახურმა უნდა უზრუნველყოს ამ დაპირებათა ჩამოყალიბება 
და შესრულება. მაგრამ მყიდველის რეალური დაკმაყოფი- 
ლება დამოკიდებულია კომპანიის სხვა განყოფილებათა მუ- 
შაობაზეც. ამიტომ ყგელა ფუნქციონალური ქვედანაყოფი 
უნდა მუშაობდეს ერთობლივად, რათა მიაღწიონ მყიდველის 
დაკმაყოფილებას. მყიდველთა დაკმაყოფილების მისაღწე- 
ვად მარკეტინგის სამსახურმა ყველა ქვედანაყოფთა მუშაო- 
ბაში მაკოორდინირებელი როლი უნდა შეასრულოს. 

ამრიგად, ორგანიზაციის ყველა ფუნქცია უნდა იყოს 
ურთიერთშეთანხმებული და ითვალისწინებდეს კომპანიის 
ინტერესებს. იდეალურ შემთხვევაში ყველა ფუნქცია მიმარ- 
თული უნდა იყოს კლიენტის მოთხოვნილების დასაკმაყოფი- 
ლებლად, ხოლო განყოფილებები ფიქრობდნენ მომხმარებ- 
ლებზე, მუშაობდნენ ერთობლივად, რათა გაამართლონ მათი 
მოლოდინი. ბევრი კომპანია ცდილობს გახდეს ნამდვილად 
მარკეტინგზე ორიენტირებული, რაც შეუძლებელია განხორ- 
ციელდეს ორგანიზაციული სტრუქტურის ცვლილების გარე- 

შე. ეს კი მოითხოვს ყველა თანამდებობის და განყოფილების 
ვალდებულებების, ურთიერთკავშირების ცვლილებასაც. 
იმისათვის, რომ მარკეტინგის ვიცე-პრეზიდენტმა უზრუნ- 

ველყოს მომხმარებელთა მოთხოვნების დაკმაყოფილება მან 
უნდა იმუშაოს კომპანიის სხვა განყოფილებებთან კოორდი- 
ნირებულად. მაგრამ სხვა განყოფილებებს ყოველთვის არ 

ახსოვთ კლიენტთა ინტერესები, არამედ მიანიშნებენ საკუ- 
თარი პირადი მოვალეობების მნიშვნელობაზე. რასაც თან 
მოჰყვება ინტერესთა კონფლიქტები. 

მარკეტინგსა და მყიდველებზე ორიენტირებული კომ- 
პანიის შექმნისათვის აუცილებელია შემდეგი ღონისძიებე- 
ბის გატარება: კომპანიის ხელმძღვანელობის დარწმუნება 
მყიდველებზე ორიენტაციის საჭიროებაში; მარკეტინგში 
უმაღლესი დონის მმართველთა დანიშვნა და ჯგუფის შექმნა 

მარკეტინგული საკითხების გადასაწყვეტად; დახმარების მი- 
ღება გარედან (საკონსულტაციო ფირმებიდან); წახალისების 

სისტემაში ცვლილებათა შეტანა; ნიჭიერ მარკეტოლოგთა 
მოწვევა და დაქირავება; კარგი სასწავლო მარკეტინგული 
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პროგრამების დამუშავება; მარკეტინგის დაგეგმვის თანა- 
მედროვე სისტემის დანერგვა; მარკეტინგული საქმიანობის 
ყოველწლიური წახალისება; გადასვლა საბაზრო ორიენტა- 
ციაზე; განყოფილებების სისტემიდან გადასვლა პროცესებ- 

სა და შედეგებზე. 
ფირმის უმაღლესი ხელმძღვანელობის დარწმუნება აუ- 

ცილებელია იმაში, რომ მარკეტინგზე ორიენტაცია მოუტანს 
კომპანიას უკეთეს შედეგებს. ფირმის ხელმძღვანელს ხშირი 
ურთიერთობები უნდა ჰქონდეს თავის თანამშრომლებთან, 
მიმწოდებლებთან, დისტრიბიუტორებთან, ეუბნებოდეს მათ, 
თუ რა დიდი მნიშვნელობა აქვს მყიდველამდე მათთვის საჭი- 
რო საქონლის დაყვანას. ის თავად უნდა აძლევდეს სხვებს 

მაგალითს თუ როგორ უნდა იმუშაონ კლიენტისათვის და 
აჯილდოვებდეს მათ, ვინც კლიენტისთვის მუშაობს. 

დიდი მნიშვნელობა აქვს მარკეტინგში უმაღლესი დო- 
ნის მენეჯერების დანიშვნას და ჯგუფის შექმნას მარკეტინ- 
გული საკითხების გადასაწყვეტად. კომპანიაში თანამედრო- 
ვე მარკეტინგული აზროვნებისა და მეთოდების შემოსატა- 
ნად აუცილებელია მაღალი პროფესიონალიზმის მქონე და 
გამოცდილი მარკეტინგის სპეციალისტის დაქირაგება და 

მარკეტინგული საკითხების გადასაწყვეტად ჯგუფის შექმნა. 
ამ ჯგუფში უნდა შედიოდნენ თავად ფირმის ხელმძღვანელი, 

ვიცე-პრეზიდენტები გასაღების, საკონსტრუქტორო და სა- 
ინჟინრო შემუშავებების, შესყიდვების, წარმოების, ფინანსე- 
ბის და კადრების მიმართულებით, აგრეთვე ზოგიერთი სხვა 
საკვანძო მუშაკები. 

მარკეტინგული საკითხების გადამწყვეტ ჯგუფს სჭირ- 
დება საკონსულტაციო ხასიათის დახმარება ფირმის გარე- 
დან, საკონსულტაციო ფირმებიდან. მათ აქვთ დიდი გამოც- 

დილება ფირმების მარკეტინგულ ორიენტაციაზე გადას- 
ვლის მუშაობის ხაზით. 

თუ კომპანიას სურს შეცვალოს თავის განყოფილებე- 
ბის ქცევა მან უნდა შეცვალოს მათი წახალისების სისტემა. 
თუ შესყიდვებისა და წარმოების განყოფილებები იღებენ 
ფულს ხარჯების შემცირებიდან, ისინი წინააღმდეგობას გა- 
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უწევენ ხარჯების გაზრდას კლიენტთა უკეთესი მომსახურე- 
ბისათვის. სანამ საფინანსო განყოფილება მუშაობს მოკლე- 
ვადიან მომგებიანობაზე, იგი თავს შეიკავებს მარკეტინგუ- 
ლი ინვესტიციებისაგან რომლებიც მიმართულია ხან- 
გრძლივვადიანი და ერთგული მყიდველების ფათთო სეგმენ- 
ტის შექმნაზე. 

ფირმამ უნდა დაიქირაოს ნიჭიერი მარკეტოლოგები, 
სასურველია წამყვანი მარკეტინგული კომპანიებიდან. ფირ- 
მას დასჭირდება მარკეტინგის ძლიერი ვიცე-პრეზიდენტი, 
რომელსაც არა მარტო შეეძლება შესაბამისი განყოფილების 
მართვა, არამედ მოიპოვებს სხვა ვიცე-პრეზიდენტების პა- 
ტივისცემას და მათზე მოახდენს გავლენას. კომპანიამ, რო- 

მელსაც აქვს სხვადასხვა განყოფილებები, უნდა გახსნას 
მარკეტინგის კორპორაციული განყოფილება, რომელიც ქვე- 

დანაყოფების მარკეტინგულ პროგრამებს გააძლიერებს და 
ხელს შეუწყობს მათ შესრულებას. 

კომპანიამ დიდი ყურადღებით უნდა შეიმუშაოს ფირ- 

მის უმაღლესი ხელმძღვანელობისათვის, თავისი ქვედანაყო- 
ფების ხელმძღვანელებისათვის, მარკეტოლოგებისათვის და 
ვაჭრობის მუშაკთათვის, საწარმოო მუშებისათვის, მკვლე- 
ვარებისათვის და ა.შ. სასწავლო მარკეტინგული პროგრამე- 
ბი. ეს აამალლებს მარკეტინგის შესახებ მათი ცოდნის დო- 
ნეს, გააუმჯობესებს ხელმძღვანელებისა და თანამშრომლე- 

ბის მიდგომას გადასაწყვეტი საკითხებისადმი. 
მარკეტინგული დაგეგმვის თანამედროვე სისტემის 

დანერგვით ფირმის სხვადასხვა ხელმძღვანელები ხდებიან 
მარკეტინგული აზროვნების თანამოზიარენი. დაგეგმვა აი- 
ძულებს თანამშრომლებს წინასწარ იფიქრონ საბაზრო გარე- 

მოცვაზე, შესაძლებლობებზე, კონკურენტულ დინებებზე და 
სხვა ძალებზე. ხელმძღვანელები აკეთებან გასაღებისა და 
მოგების პროგნოზებს კონკრეტული პროდუქტებისა და სეგ- 

მენტებისათვის, პასუხს აგებენ გეგმების შესრულებაზე. 
უნდა მოხდეს კომპანიის იმ განყოფილებების მუშაობის 

ყოველწლიური წახალისება, რომლებიც შეიმუშავებენ მარ- 
კეტინგის სანიმუშო გეგმებს. ამისათვის აუცილებელია სპე- 
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ციალური კომიტეტის შექმნა შემოთავაზებული გეგმების 
შეასაფასებლად. ეს კომიტეტი შეარჩევს მათ შორის საუკე- 
თესოებს და დააჯილდოებს შემმუშავებლებს განსაკუთრე- 
ბულ ცერემონიაზე. ეს გეგმები შემდგომში უნდა გავრცელ- 
დეს სხვა ყველა განყოფილებებში როგორც ნიმუში მარკე- 
ტინგული აზროვნებისა. 

მნიშვნელოვანია მოხდეს გადასვლა საბაზრო ორიენ- 
ტაციაზე. ბევრი კომპანიები შედგებიან სასაქონლო ქვედანა– 
ყოფებისაგან, რომელთაგან თითოეული მუშაობს გასაღების 

რამოდენიმე ბაზართან. ბაზარზე ორიენტაცია ნიშნავს ორ- 
განიზაციის შექმნას, რომელიც კონკრეტული ბაზრების 
მოთხოვნილებებით იქნება დაკავებული, მოახდენს დაგეგ- 
მვის კოორდინირებას და უზრუნველყოფს სეგმენტებს ყვე- 

ლა აუცილებელი პროდუქტებით. 
კომპანიამ ასევე უნდა დაადგინოს, თუ რა პროცესები 

განსაზღვრავენ მისი წარმატების საფუძველს. შერეული 
გუნდების შექმნით და მათი ლიდერების დანიშვნით შესაძ- 

ლებელი იქნება ამ პროცესების გარდაქმნა. მარკეტოლოგე- 
ბი ასეთ გუნდებში უფრო მეტხანს უნდა მუშაობდნენ, ვიდრე 
თავიანთ განყოფილებაში. 

5. 3. მარკეტინგის განვითარების ხელშემწყობი 
საზოგადოებრივი ორგანიზაციები 

მარკეტინგის სფეროში დაგროვილი გამოცდილების 
ურთიერთგაცვლის საქმეში დიდ როლს ასრულებენ მარკე- 
ტინგის საერთაშორისო და ნაციონალური ორგანიზაციები. 
მარკეტინგის საზოგადოებრივ ორგანიზაციებს შორის აღსა- 
ნიშნავიასაზოგადოებრივი აზრის და მარკეტინგულ კვლევა- 
თა ევროპული საზოგადოება. იგი ერთ-ერთი ავტორიტეტუ- 
ლი საერთაშორისო ორგანიზაციაა, რომლის ნაციონალური 
წარმომადგენლობები ფუნქციონირებენ ევროპის მრავალ 
ქვეყანა?ი. საზოგადოება დაარსდა 1948 წელს ამსტერდამში, 
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იგი წარმოადგენს იურიდიულ პირს და არ ისახავს კომერცი- 
ულ მიზნებს. 

აღნიშნული ორგანიზაციის წევრები შეიძლება იყვნენ 
მარკეტინგის სპეციალისტები და კონსულტანტები, რომლე- 
ბიც ეწევიან მარკეტინგულ მომსახურებას. მათ შორის არიან 
მარკეტინგული კვლევის ორგანიზაციების, სარეკლამო საა- 
გენტოების, მსხვილი ევროპული და საერთაშორისო გამომ- 
ცემლობების, ტელე და რადიოკომპანიების წარმომადგენ- 
ლები. მათზე მოდის წევრთა საერთო რაოდენობის დაახლო- 
ებით 66%. დანარჩენი ნაწილი კი მოდის მარკეტინგული მომ- 
სახურების მოსარგებლეთა წილად. ესენი არიან სამრეწვე- 
ლო, სავაჭრო, სატრანსპორტო ფირმების, ბანკების უმაღ- 
ლესი და საშუალო რგოლის ხელმძღვანელი პირები, რომლე- 
ბიც კურირებენ თავიანთ ორგანიზაციებში მარკეტინგულ 

საქმიანობას. 
ორგანიზაციის წევრობა ფასიანია. მის საერთო ბიუ- 

ჯეტში საწევრო შენატანებზე მოდის 60%, თუმცა სახსრების 

მიღების მნიშვნელოვან წყაროებს წარმოადგენენ კონგრესე- 
ბისა და სემინარების ჩატარებით მიღებული შემოსავლები, 
ბეჭვდითი მასალების გაყიდვიდან მიღებული თანხები და ა.შ. 

საზოგადოებრივი აზრის და მარკეტინგულ კვლევათა 
ევროპული საზოგადოება აერთიანებს ათასობით წევრს, უზ- 

რუნველყოფს მათ შორის საქმიანი კონტაქტების დამყარე– 

ბას, დაგროვილი გამოცდილების ურთიერთგაცვლას, რაშიც 
უდიდეს როლს ასრულებს კონგრესების, სემინარების და 
სხდომების ჩატარება მარკეტინგის საკვანძო და აქტუალუ- 
რი პრობლემების მიხედვით. 

გამოცდილების ურთიერთგაცვლის საქმეში დიდი 
წვლილი მიუძღვის აღნიშნული საზოგადოების მიერ გამოქ- 

ვეყნებულ მასალებს. აღსანიშნავია, რომ იგი გამოსცემს 

ჟურნალს „ნსI0ი88ი I050მIMCM, სისტემატურად აქვეყნებს 
ჩატარებული კონგრესებისა და სემინარების მასალებს. 

აღნიშნული ორგანიზაცია დიდ ყურადღებას უთმობს 

მარკეტინგულ კვლევათა ჩატარებისათვის სათანადო ეთი– 
კური ნორმების შემუშავებისა და დაცვის საკითხებს. ასე მა- 
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გალითად, 1975 წელს მან საერთაშორისო სავაჭრო პალა- 
ტასთან ერთად გამოაქვეყნა „ეთიკური ნორმების კოდექსი“, 
რომელიც შეიცავს წესებს მარკეტინგის მკვლევართა პატი- 
ოსნებაზე, ობიექტურობასა და კეთილსინდისიერებაზე. მა- 
თი დაცვა სავალდებულოა საზოგადოების ყველა წევრისათ- 
ვის. 

მარკეტინგის საერთაშორისო ორგანიზაციებს შორის 

აღსანიშნავია აგრეთვე მრეწველობის დარგში დასაქმებულ 
სპეციალისტთა ევროპული მარკეტინგული ასოციაცია, რო- 
მელიც ფუნქციონირებს 1965 წლიდან და აერთიანებს დასაევ- 
ლეთევროპის ქვეყნების ნაციონალურ სექციებს. იგი მიზნად 
ისახავს თანამშრომლობის გაფართოებას მარკეტინგის სპე- 

ციალისტებსა და მარკეტინგულ ორგანიზაციებს შორის. 
ასოციაცია განსაკუთრებულ ყურადღებას უთმობს ავტომო- 
ბილების, ქიმიური მრეწველობის პროდუქციის, სამშენებლო 
მასალების, ქაღალდის, ქსოვილების და სხვა ბაზრების გან- 
ვითარების ტენდენციების პროგნოზირებას. 

მარკეტინგის განვითარების საქმეში დიდი წვლილი მი– 
უძღვით ნაციონალურ ორგანიზაციებსაც. მათ შორის საქმი- 
ანობის დიდი მასშტაბებით გამორჩეული ადგილი უკავია 

ამერიკულ მარკეტინგულ ასოციაციას /ტომითმი Mმ8IM6წზი9 

#550CI8V0I/. იგი უმსხვილესი ორგანიზაციაა და ითვლის 50 
ათასზე მეტ წევრს. 

ამერიკული მარკეტინგული ასოციაცია //#M/V შეიქმნა 
1937 წელს. მისი ძირითადი მიზნებია: მარკეტინგულ კვლევა- 
თა ჩატარების მეთოდიკის სრულყოფა, მარკეტოლოგთა 

კადრების მომზადება, მათი პროფესიული დონის ამაღლება, 
თანამშრომლობის გაძლიერება მეწარმეებს, მეცნიერებს, სა– 
ხელმწიფო დაწესებულებების მუშაკთა შორის მარკეტინგუ- 
ლი საქმიანობის სფეროში. ასოციაცია რეგულარულად ატა- 
რებს კონფერენციებსა და სემინარებს, გამოირჩევა ფართო 
საგამომცემლო საქმიანობით, გამოსცემს სამ ჟურნალს: 
/“ჰის”იმ! 0, თმIM6ჰიძ“, „ჰისწიგI 0, თმIM98სიძ (6568მICხ“, „Mმ- 
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M6Iი9 Iი 0C0!00IC8! ი”/იხIლო§'/, გაზეთებს, წიგნებს, ბროშუ- 
რებს მარკეტინგის კონკრეტულ საკითხებზე. 

ასოციაციაში წეგრობა ინდივიდუალურია. კერძოდ, 

ასოციაციას შეადგენენ: საპატიო წევრები – ესენი არიან 
ბიზნესმენები; პროფესიონალები ანუ მარკეტინგული საქმი- 
ანობის სფეროში დასაქმებული კვალიფიციური სპეციალის- 
ტები; ახალგაზრდა სპეციალისტები, რომლებიც ასოციაცია- 
ში შესვლიდან ერთი წლის შემდეგ ითვლებიან პროფესიო- 

ნალთა კატეგორიად; სტუდენტები – მომავალი მარკეტო- 

ლოგები; დამსახურებული წევრები – ესენი არიან მარკეტინ- 
გის სპეციალისტები 65 წლის ზემოთ, რომელთაც ასოციაცი- 
აში წევრობის 20 წელზე მეტი სტაჟი აქვთ. 

ამერიკულ მარკეტინგულ ასოციაციას ხელმძღვანე- 

ლობს დირექტორთა საბჭო, რომელსაც მეთაურობს პრეზი- 

დენტი. მას ექვემდებარება ვიცე-პრეზიდენტი. ასოციაციას 

გააჩნია შვიდი ცენტრალური სამსახური, რომელთა შორის 
ორი საგამომცემლო საქმიანობის საკითხებში და ხუთი რე- 
გიონალური სამსახური სარეკლამო საქმიანობაში. ასოცია- 
ციის შემადგენლობაშია აგრეთვე, ეკოლოგიური აკადემია, 
რომელსაც ხელმძღვანელობს პრეზიდენტი და აღმასრულე- 
ბელი დირექტორი. 

აღსანიშნავია, რომ ასოციაციის მმართველობითი პერ- 
სონალის უმრავლესობა ამერიკის შეერთებული შტატების 

სხვადასხვა უნივერსიტეტების წარმომადგენლები არიან. 
ასოციაციას გააჩნია პროფესიული ბიუროები, რომელთა 

უმეტესობა ფუნქციონირებს უნივერსიტეტებთან და კოლე- 

ჯებთან. 
მარკეტინგული ორგანიზაციები, როგორც საერთაშო- 

რისო, ასევე ნაციონალური ორგანიზაციები მიზნად ისახა- 
ვენ რა მარკეტინგის პროფესიონალთა გაერთიანებას და მათ 
შორის კონტაქტების დამყარებას, დიდ როლს ასრულებენ 

გამოცდილების ურთიერთგაცვლის და სპეციალისტთა კად- 
რების მომზადების საქმეში. 
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თავი 6. მარკეტინგული კონტროლი 

6. 1. მარკეტინგის გეგმების რეალიზაცია 

მარკეტინგის რეალიზაცია ხშირად ბევრად უფრო 
რთულია ვიდრე მარკეტინგული სტრატეგიის მოფიქრება. 

მარკეტინგის გეგმისა და სტრატეგიის რეალიზაციისათვის 
საჭიროა მოწესრიგებული მუშაობა მარკეტინგის რეალიზა- 
ციის ყველა დონეზე. რეალიზაცია მოითხოვს სისტემატუ- 

რად გადაწყვეტილებათა მიღებას და მრავალრიცხოვან ადა- 
მიანთა მოქმედებებს როგორც კომპანიის შიგნით, ასევე მის 

გარეთაც. მარკეტინგის მენეჯერები კომპანიის სხვა თანამ- 
შრომლებთან ერთად შრომობენ, რათა მოიპოვონ მხარდაჭე- 
რა თავიანთი პროგრამებისათვის. მაგალითად, სარეკლამო 

კამპანიის დაგეგმვის პროცესში ისინი კომპანიის გარეთ მუ- 
შაობენ სარეკლამო აგენტებთან და მასობრივი ინფორმაცი- 
ის საშუალებებთან, რათა მოიპოვონ საზოგადოების მხარდა- 
ჭერა. მარკეტინგის მენეჯერებს უწევთ გადაწყვეტილებების 
მიღება მიზნობრივ სეგმენტებთან დაკავშირებით, სავაჭრო 

მარკების გამოყენების, შეფუთვის, ფასწარმოქმნის შესახებ, 
სტიმულირების და გაყიდვის მეთოდების შესახებ. 

მარკეტინგის წარმატებული რეალიზაცია დამოკიდე- 

ბულია იმაზე, თუ რამდენად კარგად იყენებს კომპანია ქვე- 
მოთ ჩამოთვლილი ხუთი ელემენტის ერთობლიობას ერთია- 
ნი პროგრამის ჩარჩოებში, რომელიც მხარს უჭერს მის 
სტრატეგიას. ეს ელემენტებია: სამოქმედო პროგრამები, ორ- 
განიზაციული სტრუქტურა, გადაწყვეტილებათა მიღებისა 
და წახალისების სისტემები, ადამიანური რესურსები და კომ- 
პანიის კულტურა. 

მარკეტინგის გეგმის წარმატებული რეალიზაცია მო- 

ითხოვს სამოქმედო პროგრამების დამუშავებას, რომელიც 
კოორდინირებას უწევს ყველა შემსრულებლის მუშაობას და 
გვიჩვენებს კონკრეტულ ღონისძიებებსა და შემსრულებ- 

ლებს. მარკეტინგის რეალიზაციაში მნიშვნელოვან როლს ას- 
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რულებს კომპანიის ფორმალური ორგანიზაციული სტრუქ- 
ტურა. წარმატებული კომპანიების კვლევის შედეგად აღმოა- 
ჩინეს, რომ ისინი მიისწრაფოდნენ მარტივი და მოქნილი 
სტრუქტურისაკენ, რომელიც საშუალებას იძლევა სწრაფად 
შევეთვისოთ ცვალებად პირობებს. მარკეტინგული სტრატე- 
გიის რეალიზაციაზე ზემოქმედებენ კომპანიის გადაწყვეტი- 
ლებათა მიღებისა და წახალისების სისტემები. მაგალითად, 
თუ კომპანია აჯილდოვებს მენეჯერებს საშუალედო შედე- 
გებისათვის მაშინ მათ არ ექნებათ სტიმული იმუშაონ 
გრძელვადიან ამოცანებზე. კომპანიები, რომელთაც ეს გა- 
იცნობიერეს თავის თანამშრომლებს აჯილდოვებენ არა მარ- 
ტო გაყიდვების მოცულობების გამო არამედ სხვა მიზეზთა 
გამოც, მაგალითად, მომხმარებელთა დაკმაყოფილებისათ- 
ვის. ეფექტიანი რეალიზაცია დამოკიდებულია ადამიანური 
რესურსების დაგეგმვაზეც. კომპანიამ ყველა დონეზე უნდა 
შეავსოს თავისი სტრუქტურა და სისტემები ადამიანებით, 
რომელთაც გააჩნიათ აუცილებელი კვალიფიკაცია, დაინტე- 

რესება და პირადი ღირსებები. ბოლო წლებში ბევრმა კომპა- 
ნიამ აღმოაჩინა, რომ ადამიანური რესურსების გრძელვადი- 
ან დაგეგმვას შეუძლია სერიოზული კონკურენტული უპირა- 

ტესობის მოტანა. ეფექტიანი რეალიზაციისათვის მარკეტინ- 
გული სტრატეგიები უნდა შეესაბამებოდნენ კომპანიის სა– 

ერთო კულტურას. კომპანიის კულტურა ფასეულობებისა და 
რწმენათა სისტემაა, რომელიც ორგანიზაციის თანამშრო- 
მელთა მიერ გამოყოფს კომპანიის კოლექტიურ ცნობიერე– 
ბასა და მენტალიტეტს. თუ მარკეტინგის სტრატეგიები არ 

შეესაბამებიან კომპანიის კულტურას, მათი რეალიზაცია 

რთული იქნება. რადგან კომპანიის კულტურის შეცვლა ძნე- 
ლია. გაუმართლებელია ახალი სტრატეგიების შესაბამისად 
კომპანიის კულტურის ცვლილება და კომპანიებიც ჩვეუ- 

ლებრივ ამჯობინებენ შეიმუშაონ თავიანთი კულტურის არ- 

სებული დონის შესაბამისი სტრატეგიები. 
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6. 2. მარკეტინგული კონტროლი 

მარკეტინგის განყოფილებამ მუდმივად თვალყური უნ- 
და ადევნოს და გააკონტროლოს მთელი თავისი მარკეტინ- 
გული საქმიანობა, განახორციელოს მარკეტინგული გეგმე- 
ბის რეალიზაციის მუდმივი მონიტორინგი. 75 სხვადასხვა 
ზომისა და საქმიანობის ფორმის მქონე კომპანიების კვლე- 
ვის შედეგად დაადგინეს, რომ მრავალ კომპანიაში არსებუ- 
ლი კონტროლის პროცედურები არ არის საკმარისი.' მცირე 
ფირმები ნაკლებად ზრუნავენ საქმიანობის შედეგების გა- 
ზომვის მკაფიო მიზნებისა და სისტემის ჩამოყალიბებაზე, 
შესწავლილი კომპანიების ნახევარზე ნაკლებს ჰქონდა წარ- 
მოდგენა თავისი პროდუქტების მომგებიანობის შესახებ, და- 

ახლოებით მესამედს კი არ ჰქონდა კონტროლის რეგულარუ- 
ლი პროცედურა, რომელიც მათ საშუალებას მისცემდა განე- 
საზღვრათ და შემდეგ წარმოებიდან ამოეღოთ სუსტი პრო- 
დუქტები; კომპანიების ნახევარმა ვერ შეძლო თავისი ფასე- 
ბის შედარება ძირითადი კონკურენტების ფასებთან და განა- 
წილების თავისი ხარჯების გაანალიზება, რეკლამის ეფექტი- 
ანობის შეფასება და თავისი ვაჭრობის მუშაკთა ანგარიშების 
განხილვა; მრავალი კომპანიის კონტროლის ღონისძიებათა 
ანგარიშები შეიცავდა უზუსტობებს და მათი შედგენისათვის 
სჭირდებოდათ დიდი დრო – 4- დან 8 კვირამდე. 

მარკეტინგული საქმიანობის კონტროლის ოთხი ტიპი 

არსებობს: კონტროლი ყოველწლიურ გეგმებზე, კონტროლი 
მომგებიანობაზე, ეფექტიანობის კონტროლი და სტრატეგი- 
ული კონტროლი, 

  

' დ. LთICი, M20#Cოყი- M686ი9#6ყო, C.-IIნ., #30.»სო ი», 1998, 
გვ.824. 
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კონტროლის | პასუხისმგებე| კონტროლის 
ტიპი ლი პირი მიზანი მირგომები 

გასაღების ანალიზი 
L ყოველწლი- | უმაღლესი დადგინდეს, ბაზრის წილის ანალიზი 
რი ხელმძღვანელო- | მიიღნევა თუ ხარჯებისა და გაყიდვების 

გეგმების ა არა დაგეგმილი | შედარება 
კონტროლი შედეგები ფინანსური ანალიზი 

საშუალო საბაზრო შედარებითი 
რგოლის ანალიზი 

მენეჯერები 
შეფასდეს რენტაბელობა: 

Iმომგებია- | მარკეტინგის განისაზღვრო” | -პროდუქტების, 
ნობის ონტროლიორი |რისგან -ტერიტორიების, 
კონტროლი |(ინსპექტორები) | გამოიმუშავებს” | -მყიდველების, 

კომპანია ფულს | -ბაზრის სეგმენტების, 
და სად იკარგება | -გასაღების არხების, 
იგი -შეკვეთის ზომების მიხედ- 

ვით 

რესურსების 
II. ეფექტია-| ფუნქციონალუ- | ხარჯვის შეფასდეს ეფექტიანობა: 
ნობის რი ეფექტიანობის | -სავაჭრო ჰერსონალის, 
კონტროლი |დახაზობრივი | შეფასება და -რეკლამის, 

მენეჯერები გაუმჯობესება და | -გასაღებისს სტიმულირე- 
მარკეტინგული |ბის, 

მარკეტინგული |ხარჯების -განაწილების 
კონტროლიორი | გავლენა 
(ინსპექტორი) 

დადგინდეს, მარკეტინგის ეფექტიანო- 
IV.სტრატეგი- | უმაღლესი იყენებს თუარა |ბის შეფასების ინსტრუმენ- 
ული ხელმძღვანელო- | კომპანია თავის| ტები: 

კონტროლი |ბა ყველა 
შესაძლებლობებს | მარკეტინგული აუდიტი; 

მარკეტინგული | ბაზრების, მარკეტინგის ხარისხის 
აუდიტორი საქონლისადა | ანალიზი; 

განაწილების არ- | კომპანიის ეთიკური და 
ხების მიხედვით | სოციალური პასუხისმგებ- 

ლობის ანალიზი     
ნახ, 6.1. მარკეტინგული კონტროლის ტიპები 

  
ყოველწლიური გეგმების კონტროლის ამოცანაა კომ- 

პანია დარწმუნდეს იმაში, რომ იგი გასაღების, მოგების და 
წლიური გეგმით განსაზღვრული სხვა მაჩვენებლების მიხედ- 
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ვით „აღწევს დასახულ მიზნებს. ყოველწლიური გეგმების 
კონტროლის პროცესში გამოიყოფა ოთხი ეტაპი: 

      

      

მიზნების საქმიანობის 
გ) საქმიანობის რ რ. სახ ჰორექტირება დასახვა მაჩვენებლების ანალიზი 

გაზომვა                     

ნახ. 6. 2 კონტროლის პროცესი 

პირველ რიგში ხელმძღვანელობა ადგენს მიზნებს უახ- 
ლოესი თვის ან კვარტალის მიხედვით. შემდეგ მიმდინარე- 
ობს ფირმის საბაზრო საქმიანობის კონტროლი. მესამე ეტაპ- 

ზე თუ გამოვლინდა სერიოზული გადახრები, მენეჯმენტმა 
უნდა დაადგინოს მათი მიზეზები. მეოთხე ეტაპზე ტარდება 
მაკორექტირებელი ღონისძიებანი, რომლებიც მიმართულია 

მიზნობრივ და ფაქტიურ მაჩვენებლებს შორის სხვაობის შე- 
სამცირებლად. კონტროლის მოცემული მოდელი გამოიყენე- 

ბა ორგანიზაციის ყველა დონეზე. კომპანიის უმაღლესი 
ხელმძღვანელობა ადგენს წლიურ მიზნებს მოგებისა და გა- 
ყიდვების მოცულობის მიხედვით. მართვის ყოველი მომდევ- 

ნო დონისათვის ეს მიზნები იყოფა უფრო კონკრეტულ და 
მცირე მიზნებად. კონკრეტული მიზნები აქვთ გაყიდვების 
რეგიონულ და რაიონულ მენეჯერებს. გარკვეული დროის 

გავლის შემდეგ ფირმის უმაღლესი ხელმძღვანელობა შედე- 
გების ანალიზს აკეთებს და ადგენს მაკორექტირებელ ღო– 

ნისძიებათა საჭიროებას. 
წლიური გეგმის შესრულების კონტროლისათვის გამო- 

იყენება ანალიზის შემდეგი ტიპები: გასაღების ანალიზი, სა- 

ბაზრო წილის ანალიზი, მარკეტინგული დანახარჯების გა- 
ყიდვების მოცულობასთან თანაფარდობა, ფინანსური და შე- 
ფასებითი ანალიზი. 

გასაღების ანალიზი გულისხმობს გაყიდვების ფაქტიუ- 
რი მოცულობის გაზომვასა და მის შედარებას გეგმიურ მაჩ- 
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ვენებელთან. მაგრამ გასაღება არ გვაძლევს წარმოდგენას 
იმის თაობაზე, თუ რამდენად კარგად მუშაობს ფირმა თავის 
კონკურენტებთან შედარებით. ამის დადგენაში გვეხმარება 
ფირმის საბაზრო წილის ამსახველი მაჩვენებლები. კომპანი- 

ის საბაზრო წილის ზრდა მეტყველებს მის ეფექტიან მუშაო- 
ბაზე თავის კონკურენტებთან შედარებით, ხოლო შემცირება 

– პირიქით, კომპანიის წარუმატებლობის ამსახველია. ამ 
უკანასკნელ შემთხვევაში კომპანიამ უნდა დაადგინოს სა- 
ბაზრო წილის შემცირების მიზეზები. იგი შეიძლება მდგომა- 
რეობდეს თავად საქონელში, მომხმარებელთა ჯგუფების 
მოთხოვნილებების არასწორ შეფასებაში და ა.შ. საბაზრო 
წილის ცვლილების ანალიზი შეიძლება ჩატარდეს ოთხი პო- 
ზიციიდან. 

ბაზრის საერთო წილი =IIX)IIXLXIL, 

სადაც II _ ყველა იმ მომხმარებელთა პროცენტული 

მაჩვენებელია, რომლებიც ყიდულობენ მოცემული კომპანი- 

ის საქონელს; 

MI _ ყველა კომპანიებში შესყიდვების საერთო ოდენო- 
ბიდან შესყიდვების ის პროცენტია, რომლებსაც მყიდველები 
ახორციელებენ მოცემულ კომპანიაში (ანუ ლოიალურ მომ- 
ხმარებელთა წილი); 

X _ შესყიდვის საშუალო ზომა მოცემულ კომპანიაში, 
გამოხატული პროცენტულად საშუალო კომპანიაში საშუა- 
ლო შესყიდვის მიმართ; 

II _ მოცემული კომპანიის საშუალო ფასი პროცენტუ– 

ლად ყველა კომპანიის საშუალო ფასიდან. 
ყოველწლიური გეგმების კონტროლისას ხელმძღვანე- 

ლობა თვალყურს უნდა ადევნებდეს მარკეტინგული დანა- 

ხარჯებისა და გაყიდვების მოცულობის თანაფარდობას. 
მარკეტინგული საქმიანობის ამ მაჩვენებლებს სჭირდება გა- 
კონტროლება. ნორმალურ სიტუაციაში შესაძლებელია მათი 
მცირედ მერყეობა. მცირე ცვლილებისას რაიმე ღონისძიებე- 
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ბის გატარება არ არის აუცილებელი. თუ გადხრა დასაშვებ 
ზღვარზე მეტი იქნება არ შეიძლება მათი უყურადღებოდ და- 
ტოვება. წინააღმდეგ შემთხვევაში შესაძლოა მომავალში 
წარმოიქმნას პრობლემები. დანახარჯებისა და გაყიდვების 
მოცულობის თანაფარდობა უნდა განიხილებოდეს საერთო 
ფინანსური მდგომარეობის შესაბამისად, განისაზღვრება 
კომპანია როგორ და საიდან ღებულობს თავის შემოსავ- 
ლებს. მარკეტოლოგები ხშირად იყენებენ ფინანსურ ანა- 
ლიზს, რათა შეიმუშაონ გასალების ისეთი სტრატეგიები, 
რომლებიც მათთვის მოგების მომტანი იქნება. ფინანსური 

ანალიზის დახმარებით კომპანიის ხელმძღვანელობა განსაზ- 
ლღვრავს ფაქტორებს, რომლებიც გავლენას ახდენენ კომპანი- 
ის წმინდა ღირებულების მიხედვით მოგების ნორმაზე. მოგე- 
ბის ნორმა წმინდა ღირებულების მიხედვით იქმნება ორი 
მაჩვენებლისაგან: შემოსავალი აქტივებიდან და ფინანსური 
აღმავლობა. წმინდა ღირებულებიდან მოგების ნორმის ასა- 
მაღლებლად კომპანიამ ან უნდა გაზარდოს წმინდა მოგების 
თანაფარდობა თავის აქტივებთან, ან გაზარდოს აქტივების 
თანაფარდობა წმინდა ღირებულებასთან. აქტივებიდან შე- 
მოსავალი იქმნება მოგების სიდიდიდან (პროცენტული) და 

ბრუნვადობის მაჩვენებლიდან. 
მარკეტინგული კონტროლის ერთ-ერთი გავრცელებუ- 

ლი მიდგომაა მარკეტინგული შეფასებითი ანალიზი. კომპა- 

ნიებში გამოყენებული შეფასების მრავალი სისტემა ატარებს 
უფრო ხარისხობრივ და არა რაოდენობრივ ხასიათს. შეფასე- 
ბის ორი ქვემოთ განხილული სისტემა ასახავს კომპანიის სი- 

ჯანსაღეს და საშუალებას გვაძლევს წინასწარ დავადგინოთ 
მოსალოდნელი საშიშროება. 

1. შეფასება მომხმარებელთა მიხედვით გვიჩვენებს თუ 
როგორ მუშაობს კომპანია წლიდან წლამდე. ამ შემთხვევაში 
გამოიყენება შემდეგი მაჩვენებლები: ახალ მომხმარებელთა 
რაოდენობა, დაუკმაყოფილებელ მყიდველთა რაოდენობა, 
დაკარგული მყიდველები, მიზნობრივი ბაზრის გათვითცნო- 
ბიერებულობა, მიზნობრივი ბაზრის უპირატესობათა მინი- 

ჭება, პროდუქციის შეფარდებითი ხარისხი, მომსახურების 
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შედარებითი ხარისხი. თითოეული მაჩვენებლისათვის აუცი- 
ლებელია განისაზღვროს ნორმები. როდესაც მიმდინარე მო- 
ნაცემები სცდება დადგენილ ნორმებს კომპანიის ხელმძღვა- 
ნელობამ უნდა გაატაროს საპასუხო ღონისძიებანი. 

2. შეფასება აქციონერების მიხედვით. კომპანიები მუდ- 
მივად უნდა ადევნებდნენ თვალყურს თუ როგორია კომპანი- 
ით დაინტერესებული სხვადასხვა ჯგუფების განწყობა. ამ 
ჯგუფებს შეადგენენ: მომწოდებლები, ბანკები, დისტრიბუ- 
ტორები, მუშები, საკუთარი აქციონერები, საცალოდ მოვაჭ- 
რენი. აქაც აუცილებელია თითოეული ჯგუფისათვის ნორმე- 
ბის დადგენა და სათანადო ზომების მიღება როგორც კი 
ერთ-ერთი მათგანი იგრძნობს თავს დაუკმაყოფილებლად. 

მომგებიანობის კონტროლი გულისხმობს იმას, რომ 
კომპანიებმა უნდა შეაფასონ რენტაბელობა თავიანთი პრო– 
დუქტების, ტერიტორიების - სადაც ხდება გასაღება, მომ- 
ხმარებელთა ჯგუფების, ბაზრის სეგმენტების გასაღების 
არხებისა და შეკვეთების პარტიის მოცულობის მიხედვით. 

შეფასების შემდეგ კი ფირმის ხელმძღვანელობა ღებულობს 
გადაწყვეტილებებს: საჭიროა თუ არა გააფართოოს, შეამცი- 
როს ან საერთოდ შეწყვიტოს განსაზღვრული საქონლის და 

სხვადასხვა მარკეტინგული ღონისძიებების მხარდაჭერა. 
მარკეტინგული მომგებიანობის ანალიზი ხორციელდე- 

ბა სამ ეტაპად: 
1. ფუნქციონალური ხარჯების განსაზღვრა; ამ ეტაპზე 

უნდა იქნას დადგენილი დანახარჯები (ხელფასის ხარჯები, 

არენდის ხარჯები, ხარჯები შესყიდვებზე და სხვა) ფუნქცი- 
ონალური სფეროების მიხედვით, როგორიცაა: ვაჭრობა, 
რეკლამა, შეფუთვა, საქონლის მიტანა, ანგარიშების განაღ- 

დება და სხვა. 
2. მარკეტინგული ობიექტებისათვის ფუნქციონალური 

ხარჯების განაწილება; მეორე ეტაპზე უნდა იქნას დადგენი- 
ლი ფუნქციონალური ხარჯების წილი, რომელიც მოდის სა- 
ქონელმოძრაობის თითოეულ არხზე: მაღაზიები, საწყობები, 
საბითუმო საწარმოები და სხვა. 
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3. მოგებისა და წაგების შესახებ ანგარიშის შედგენა თი- 
თოეული მარკეტინგული ობიექტისათვის. საქონელმოძრაო- 
ბის თითოეული არხისათვის შეიძლება შედგენილ ივნას მოგე- 
ბისა და წაგების შესახებ ანგარიში. ამისათვის ჯერ განისაზ- 
ღვრება თითოეული ტიპის არხის მიხედვით მთლიანი მოგება, 
შემდეგ მას აკლდება ყველა ფუნქციონალური ხარჯების სა- 
ერთო ჯამი მოცემული ტიპის არხის მიხედვით. ეს გამოთვლე- 
ბი ტარდება საქონელმოძრაობის ყოველი არხისათვის. 

მიღებული ინფორმაციის საფუძველზე მარკეტინგის 
დეპარტამენტის ხელმძღვანელობას შეუძლია განსაზღვროს 
მაკორექტირებელი სხვადასხვა ღონისძიებები, რომლებიც 
დაეხმარება მას მომავალში იმუშაოს უფრო რენტაბელურად. 

ეფექტიანობის კონტროლისას კომპანიამ უნდა გასცეს 
პასუხი შემდეგ კითხვაზე: არის თუ არა სავაჭრო პერსონა- 
ლის მართვის, სარეკლამო კამპანიის ჩატარების, გასაღების 
სტიმულირების ღონისძიებების, მარკეტინგულ ობიექტებში 
განაწილების ორგანიზაციის უფრო ეფექტიანი ხერხები? 

ზოგიერთ კომპანიას ჰყავს მარკეტინგის კონტროლიორი ან 
ინსპექტორი, რომელიც მარკეტოლოგებს ეხმარება გაზარ- 
დონ მუშაობის ეფექტიანობა. ისინი დასპეციალებულნი არი- 

ან ბიზნესის მარკეტინგულ მხარეზე, მაგრამ თავად ოფისებ- 

ში არ მუშაობენ. კომპანიებში C6ი0L8I 0005, ხხ ჩ0იL და 
ჰიჩნივიი # ჰიჩი8§80ჩ კონტროლიორები მარკეტინგული ხარ- 

ჯების და მიღებული შედეგების რთულ ფინანსურ ანალიზს 
ახორციელებენ. ისინი თვალყურს ადევნებენ მოგების გეგ- 

მის შესრულებას, ადგენენ სტიმულირების ეფექტიანობას, 
აანალიზებენ სარეკლამო ხარჯებს და ა.შ. 

გასაღების განყოფილების ხელმძღვანელებმა უნდა 

აკონტროლონ თავიანთი სავაჭრო პერსონალის საქმიანობის 
ისეთი მაჩვენებლები, როგორიცაა: თითოეულ თანამშრო- 
მელზე გარიგების დადების შეთავაზებასთან დაკავშირებუ- 
ლი სატელეფონო ზარების საშუალო რაოდენობა დღეში; თი- 
თოეული სატელეფონო კონტაქტის საშუალო დრო; საშუა- 
ლო შემოსავალი ერთ ზარზე; საშუალო ხარჯები ერთ ზარზე; 
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პოტენციურ მყიდველთა მიღების ხარჯები, რომელიც მოდის 
ერთ ზარზე; 100 ზარზე შეკვეთების პროცენტი; ახალ მყიდ- 
ველთა რაოდენობა პერიოდის განმავლობაში; დაკარგულ 
მყიდველთა რაოდენობა პერიოდის განმავლობაში; სავაჭრო 
პერსონალის შენახვაზე გაწეული ხარჯები პროცენტულად 
გაყიდვების მოცულობიდან. 

ეფექტიანობის კონტროლისას აუცილებელია ყურად- 
ლების გამახვილება რეკლამის ეფექტიანობის შეფასებაზე, 
რაც ხორციელდება შემდეგი მაჩვენებლების შეფასებით: 
რეკლამის მოცემული საშუალების დახმარებით ათას მიზ- 
ნობრივ მომხმარებელზე რეკლამის დაყვანის ხარჯები; აუ- 
დიტორიის პროცენტი, რომელმაც შეამჩნია, ნახა ან წაიკით- 
ხა სარეკლამო მიმართვის დიდი ნაწილი; რეკლამის შინაარ- 
სისა და ეფექტიანობის შესახებ მომხმარებელთა აზრი; და- 
მოკიდებულება პროდუქტისადმი რეკლამამდე და რეკლამის 
შემდეგ; სარეკლამო მიმართვით გამოწვეული შეკვეთების 
რიცხვი საქონელზე; ხარჯები ერთ შესყიდვაზე (შეკვეთაზე). 

რეკლამის ეფექტიანობის შეფასების შემდეგ შესაძლე- 
ბელია დაისახოს მთელი რიგი ღონისძიებები რეკლამის 
ეფექტიანობის გასაუმჯობესებლად, მაგალითად: შეტყობი- 

ნების წინასწარი ტესტირება, რეკლამის ყველაზე უფრო 
ეფექტიანი საშუალებების შერჩევა, რეკლამის მიწოდების 
შემდეგ გამოკითხვების ჩატარება და ა.შ. 

გასაღების სტიმულირების ეფექტიანობის ასამაღლებ- 
ლად აუცილებელია განისაზღვროს დანახარჯები სტიმული- 
რების ყოველ ღონისძიებაზე და მისი გავლენა გასაღებაზე. 

მონიტორინგი ხორციელდება შემდეგი მაჩვენებლების მი- 
ხედვით: გაყიდვების პროცენტი, რომელიც განხორციელდა 

სტიმულირების ღონისძიების ფარგლებში; ხარჯების თანხა 
საქონლის სტიმულირებისათვის გადახდილი გაყიდვების თი- 

თოეულ ფულად ერთეულზე (თითოეულ ლარზე); კუპონების 
პროცენტი; შესყიდვების (შეკვეთების) რიცხვი, გამოწვეული 
პროდუქტის დემონსტრაციით. ანალიზის საფუძველზე გასა- 
ღების სტიმულირების მენეჯერმა უნდა მისცეს რეკომენდა- 
ციები პროდუქტების მმართველებს თუ რომელი პროდუქ- 
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ტებია ამ მხრივ ყველაზე ეფექტიანი. ასევე მნიშვნელოვანია 
პროდუქციის განაწილების ეფექტიანობის შეფასება. კომპა- 

ნია უნდა ზრუნავდეს განაწილების ხარჯების შემცირებასა 
და მათ ეფექტიან გამოყენებაზე. არსებობს მარაგების, საწ- 
ყობების განლაგების, ტრანსპორტირების ხერხების კონ- 
ტროლის სხვადასხვა მეთოდები. ამასთან დაკავშირებით 
ერთ-ერთი ყველაზე გავრცელებული პრობლემა იმაში 
მდგომარეობს, რომ კომპანიის გასაღების მკვეთრი ზრდის 
პირობებში მისი განაწილების ეფექტიანობა მცირდება. განა- 
წილების ეფექტიანობის კონტროლი გვეხმარება თავიდან 
ავიცილოთ მსგავსი პრობლემები. 

მარკეტინგული კონტროლის ერთ-ერთი სახეა სტრა- 
ტეგიული კონტროლი. კომპანიამ პერიოდულად უნდა გადა- 
ხედოს თავის საერთო მარკეტინგულ მიზნებს, ბაზრისადმი 
სტრატეგიულ მიდგომას. რისთვისაც რეკომენდებულია ორი 
ინსტრუმენტის გამოყენება: მარკეტინგის ეფექტიანობის შე- 
ფასება და მარკეტინგული აუდიტი. კომპანიებს ასევე შეუძ- 
ლიათ გადახედონ მარკეტინგის ხარისხს, თავიანთ ეთიკურ 
და სოციალურ პასუხისმგებლობას. 

მარკეტინგის ეფექტიანობა მთელი კომპანიის ან მისი 
ერთი განყოფილების მიხედვით ხასიათდება მარკეტინგული 
ორიენტაციის ხუთი კომპონენტით: მიმართულობა მყიდ- 

ველზე, მარკეტინგული ინტეგრაცია, ინფორმაციის ადეკვა- 
ტურობა, სტრატეგიული ორიენტაცია, ოპერატიული ეფექ- 

ტიანობა. მარკეტინგის ეფექტიანობის შეფასებისას უნდა 
გაიზომოს თითოეული მათგანი. არსებობს მარკეტინგის 

ეფექტიანობის შეფასების მეთოდიკა, რომლის მიხედვითაც 
შეფასებები კეთდება ქულების სახით დასმული კითხვების 
შესაბამისად. კითხვები შედგენილია ხუთივე კომპონენტის 
ფარგლებში. 

თავდაპირველად მითითებულ კითხვებზე პასუხობენ 

მარკეტინგის მენეჯერები და კომპანიის სხვა განყოფილება- 
თა ხელმძღვანელები, შემდეგ კი ხდება შედეგების შეჯამება. 

ასეთი ანალიზისას ფირმების უმრავლესობა ღებულობს 

ხოლმე „კარგ“ ან „საშუალო" შეფასებას, რაც იმაზე მეტყვე- 
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ლებს, რომ მათი მენეჯერები ხედავენ რომ შესაძლებელია ამ 
მხრივ მუშაობის გაუმჯობესება. თუ რომელიმე მაჩვენებლი 
ძალზე დაბალ შეფასებას ღებულობს ეს ნიშნავს, რომ პირ- 
ველ რიგში ამ საკითხზე უნდა დაიწყოს მუშაობა. ასეთი შე- 
ფასების საფუძველზე კომპანიის ქვედანაყოფების ხელ- 
მძლვანელებმა უნდა შეადგინონ გეგმა მარკეტინგის თავი- 
ანთ სისტემაში სუსტი ადგილების აღმოსაფხვრელად. 

მარკეტინგული აუდიტი გულისხმობს კომპანიის (ან მი– 
სი ქვედანაყოფების) მიერ მარკეტინგული გარემოს, მიზნე– 
ბის, სტრატეგიების და საქმიანობის პერიოდულ, ყოველ- 
მხრივ გამოკვლევას, რათა გამოვლინდეს პრობლემები და 
დაფარული პოტენციალი, აგრეთვე, შემუშავდეს მარკეტინ- 

გის გაუმჯობესების ღონისძიებათა გეგმა.' განასხვავებენ 
მარკეტინგული აუდიტის ოთხ მახასიათებელს. აუდიტის 
ერთ-ერთი მახასიათებელია მოცვის სიფართოვე. იგი გუ- 
ლისხმობს იმას, რომ მარკეტინგულ აუდიტში განიხილება 
კომპანიის არა მარტო პრობლემური ადგილები, არამედ მარ- 

კეტინგის ყველა ძირითადი მიმართულება. თუ კვლევა ეხება 
მხოლოდ სავაჭრო პერსონალს, ფასწარმოქმნას ან მარკე- 
ტინგული საქმიანობის სხვა მიმართულებას მაშინ ასეთ აუ– 
დიტს ფუნქციონალურს უწოდებენ. მაგრამ რაც უფრო ფარ- 

თოა მარკეტინგული აუდიტი მით უფრო ქმედითია იგი და 
შეუძლია აღმოაჩინოს კომპანიის პრობლემების ზუსტი მიზე- 

ზები. მარკეტინგული აუდიტის მეორე მახასიათებელია სის- 
ტემურობა. იგი გულისხმობს კომპანიის მიკრო და მაკრო 
მარკეტინგული გარემოს, მისი მარკეტინგული მიზნებისა და 

სტრატეგიების, მარკეტინგული სისტემისა და (კალკეული 
ლონისძიებების თანმიმდევრულ შესწავლას. ამ გამოკვლევის 

პროცესში დგინდება რა უნდა იქნას გაუმჯობესებული პირ- 
ველ რიგში. ამის საფუძველზე მუშავდება მაკორექტირებელ 
მოქმედებათა გეგმა, რომელიც მოიცავს მოკლევადიან და 

  

' დ. ILიX/ტჯ, #. 7I. MCIX6, M3ი0M%6Iი M6I0იე#XM6ნო, 9%C000CC-IX/1, 3- 

6 M3/2IC6, M3. »IIVო-6ხ», C.-II6. 2008, გვ. 475 
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გრძელვადიან ეტაპებს. ამ გეგმის შესრულება ზრდის კომპა- 

ნიის მარკეტინგის საერთო ეფექტიანობას. 
მარკეტინგის აუდიტის მესამე მახასიათებელი ნიშანია 

დამოუკიდებლობა. მარკეტინგული აუდიტის ჩატარების ექ- 
ვსი მეთოდი არსებობს: თვითაუდიტი, განივი აუდიტი, აუდი- 
ტი ზემოდან, აუდიტი ჩატარებული კომპანიის აუდიტორუ- 
ლი განყოფილების მიერ, აუდიტი ჩატარებული სპეციალის- 
ტთა ჯგუფის მიერ, გარე აუდიტი. თვითაუდიტის შემთხვევა- 
ში მენეჯერები თავად აფასებენ თავიანთ საქმიანობას, რაც 

შეიძლება აღმოჩნდეს სასარგებლო. მაგრამ ექსპერტთა უმ- 
რავლესობა ეთანხმება იმ აზრს, რომ ამ დროს აუდიტი არ 
არის ობიექტური და მას არ აქვს სათანადო დამოუკიდებლო- 

ბა. თუმცა ისიც საგულისხმოა, რომ საუკეთესო აუდიტს 
ატარებენ შიდა სპეციალისტ-კონსულტანტები თუ მათ ახა- 
სიათებთ ობიექტურობა, აქვთ სხვადასხვა დარგში მუშაობის 
დიდი გამოცდილება და შეუძლიათ მთელი თავიანთი დრო 

მიუძღვნან მხოლოდ აუდიტს. 
მარკეტინგული აუდიტისათვის დამახასიათებელია პე- 

რიოდულობა. ხშირად მარკეტინგულ აუდიტს მიმართავენ 
ხოლმე გაყიდვის მოცულობის შემცირების შემთხვევაში ან 
სხვა პრობლემების გამო. კომპანიები კრიზისულ სიტუაცია- 
ში უმეტესად იმიტომ ხვდებიან, რომ დროულად ვერ გაანა- 

ლიზეს თავიანთი მარკეტინგი. აუდიტის პერიოდულად ჩატა- 

რება ეხმარება როგორც ძლიერ ასევე გაჭირვებაში ჩავარ- 
დნილ კომპანიებს. 

მარკეტინგული აუდიტი იწყება კომპანიის ხელმძღვა- 

ნელობის შეხვედრით მარკეტინგულ აუდიტორებთან. ისინი 
თანხმდებიან მარკეტინგული აუდიტის მიზნების, მოცვის, 
სიღრმის, მონაცემთა წყაროების, ანგარიშგების ფორმატის 
და ჩატარების დროის შესახებ. ისინი შეიმუშავებენ დეტა- 
ლერ გეგმას, სადაც განისაზღვრება, თუ ვინ უნდა იქნას გა- 

მოკითხული, რა შეკითხვები დასვან, როდის და სად მოხდეს 
შეხვედრა და ა.შ. 

მარკეტინგული აუდიტის ძირითადი წესის თანახმად, 

არ შეიძლება დაყრდნობა კომპანიის მხოლოდ ცალკეული მე- 
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ნეჯერის მონაცემებზე და მოსაზრებებზე. არამედ აუცილე- 
ბელია გამოკითხულ იქნან მომხმარებლები, დილერები და 
სხვა გარე ჯგუფებიც. მარკეტინგულ აუდიტში განიხილება 
კომპანიის საბაზრო სიტუაციის ექვსი ძირითადი შემადგენე- 
ლი: მარკეტინგული გარემო და ამოცანები; მარკეტინგული 
სტრატეგია; მარკეტინგული ორგანიზაცია; მარკეტინგული 
სისტემები; მარკეტინგის მწარმოებლურობა; მარკეტინგული 

ფუნქცია – მისი ყველა ოთხი ,L“. 

სტრატეგიული კონტროლის სისტემაში ყურადღებას 
იმსახურებს მარკეტინგის ხარისხის ანალიზი. თავისი საქმი- 
ანობის შეფასებისათვის კომპანიები აგრეთვე იყენებენ მე- 
თოდიკას, რომელიც დამყარებულია შედარებაზე დარგის 
ყველაზე ეფექტიან კომპანიებთან. თითოეული მაჩვენებლის 
მიხედვით ხელმძღვანელობას შეუძლია თავისი ფირმის პო- 
ზიციის შეფასება. ამ გზით მიღებული პროფილი გვიჩვენებს 
კომპანიის ძლიერ და სუსტ მხარეებს. განისაზღვრება მიმარ- 
თულებები, რომელთაც უნდა მისდიოს კომპანიამ თუ სურს 

ბაზარზე სერიოზული პოზიციების დაკავება. 
კომპანიამ უნდა შეაფასოს თავისი მარკეტინგის ეთი- 

კურობა და სოციალური პასუხისმგებლობა. წარმატება ბიზ- 
ნესში მჭიდროდ არის დაკავშირებული საქმიანი და მარკე- 

ტინგული ქცევის მაღალი სტანდარტებისადმი შესაბამისო- 
ბასთან. მოსახლეობის მოწონებას იმსახურებენ ისეთი კომ- 

პანიები, რომლებიც მათი ინტერესების ერთგულნი არიან. 
იმისათვის, რომ მარკეტინგი სოციალურად საპასუხისმგებ- 
ლო გახდეს მან სამი ეტაპი უნდა გაიაროს: პირველ ეტაპზე 
საზოგადოებამ კანონის მეშვეობით რაც შეიძლება მკვეთ- 
რად უნდა განსაზღვროს როგორი ქმედებებია იურიდიულად 

დაუშვებელი, ანტისოციალური ან თავისუფალი კონკურენ- 
ციის დამაბრკოლებელი. მეორე ეტაპზე კომპანიებმა უნდა 
დაიცვან ოფიციალური მორალური კოდექსი, კომპანიის შიგ- 

ნით შექმნან ეთიკური ქცევის ტრადიციები, თავიანთ თანამ- 
შრომლებს დააკისრონ სრული პასუხისმგებლობა ეთიკური 
და იურიდიული დარღვევებისათვის. მესამე ეტაპი გულის- 

ხმობს იმას, რომ კლიენტებთან და სხვა დაინტერესებულ პი- 
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რებთან მუშაობისას მარკეტოლოგებმა უნდა იმოქმედონ 
„სოციალური სინდისის“ მიხედვით. წარმატებას აღწევენ ის 
კომპანიები, რომელთაც შეუძლიათ იკისრონ სოციალური 

პასუხისმგებლობა ცვალებადი გარემო პირობების და ბიზ- 
ნესში ახალი შეზღუდვების წარმოქმნის მიუხედავად. 
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